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Abstract 
The aim for this thesis was to gain an understanding of what kind of skills and know-hows 
are needed in today’s digital marketing jobs. Marketing is implemented more and more 
through digital channels and often university graduates disciplined in marketing are hired 
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about this topic. The need for this thesis came through to find out exactly what kind of 
skills and knowledge is needed when applying for today’s digital marketing jobs. The theo-
retical framework of this thesis was built around digital marketing and competences.  
The research was made with qualitative research methods through content analysis of job 
announcements.  The overall research consists of 36 job announcements, where the distri-
bution was 19 entry-level positions and 17 junior-level positions. With this distribution into 
two levels,  the goal was to gain contrast for what the minimum set of skills is when apply-
ing for the first digital marketing job a person might have, and how the demand for a wider 
set of skills possibly increases as experience grows.  
The research showed that in Finland hard skills such as content creation, Facebook-ads, 
Google Ads and SEO skills were appreciated the most. On the other hand, traditional mar-
keting skills were also needed.  In addition to hard skills, soft skills were also recognized in 
this study. Soft skills such as an independent working style, proactivity and team working 
skills were appreciated the most. The most prominent difference between entry and junior 
level job announcements were the wider set of skills or understanding the ways of doing 
digital marketing. 
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1 Johdanto  
Alkuperäinen aiheidea tälle opinnäytetyölle tuli omasta tarpeestani valmistumisvai-
heessa selvittää, mitä taitoja tarvitaan ja arvostetaan digitaalisessa markkinoinnissa. 
Huomasin myös aiheeseen hieman perehtyessäni, että siitä ei oltu tehty täysin vas-
taavanlaista opinnäytetöitä Suomessa ja tieto oli ylipäätään hajautunutta. Aihe sopi 
siis hyvin opinnäytetyön aiheeksi.   
Tarve oli siis selvittää, mitä osaamisia arvostetaan digitaalisessa markkinoinnissa. Ai-
he on ajankohtainen ja tarpeellinen myös muille opiskelijoille, jotka aikovat suunnata 
urapolkuaan digitaaliseen markkinointiin. On tarpeellista tuntea työelämän vaatimu-
kset jo hyvissä ajoin opiskelujen aikana, jotta osaa varautua niihin parhaiten ja kehit-
tää osaamisiaan sitä varten.  
Markkinointi taitoina ja ammattina itsessään on merkittävä ja kasvava ja sillä on hy-
viä tulevaisuuden näkymiä. World Economic Forumin ‘Jobs of Tomorrow - Mapping 
Opportunity in the New Economy’ -raporttiin myynti, markkinointi ja sisällöntuotanto 
omana klusterinaan on yksi tunnistetuista seitsemästä kasvavasta mahdollisuudesta 
työpaikkana tai roolina maailman työmarkkinoilla. (World Economic Forum 2020.)  
Toisaalta digitaalisen markkinoinnin työalakentällä on viime aikoina ilmennyt osaa-
mispuutteita. Esimerkiksi Marmain artikkelissa ”Osaajapula hidastaa data-loikkaa” 
(Pekkonen 2018) on käsitelty dataosaajapulaa Suomessa. Artikkelin mukaan yritysten 
suuret panostukset markkinoinnin teknologioihin eivät nyt tuota tuloksia, koska työ-
markkinoilta ei löydy tarpeeksi osaajia, jotka taitaisivat digitaalisessa markkinoinnissa 
sekä datan tulkinnan ja analysoinnin että liiketoiminnallisen puolen. Artikkeliin haas-
tatellut opiskelijat ovat olleet sitä mieltä, että ammattikorkeakoulusta ja yliopistosta 
markkinoinnin alalta valmistuessa työelämän osaamisvaatimusten ja tutkinnon välillä 
on ollut kohtaamattomuutta. (Pekkonen 2018.)  
Osaamisvajetta markkinoinnissa on siis niin yksilöiden kuin organisaatioidenkin tasol-
la. Esimerkiksi Fonectan teettämän tutkimuksen mukaan neljänneksessä yrityksistä 
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(24 %) koetaan ettei niillä ole tarvittavaa osaamista tai työkaluja saavuttaa markki-
noinnin tavotteita. (Alkula 2019.) 
Opiskelijoiden lisäksi opinnäytetyöstä voi olla hyötyä myös koulutuksen suunnitte-
lussa. Opetus- ja kulttuuriministeriön uudessa korkeakoulujen rahoitusmallissa vuo-
desta 2021 alkaen ammattikorkeakoulujen rahoituksesta on varattu 6 % työllistymi-
seen ja työllistymisen laatuun, josta työllistymisen seurantaan vuosi valmistumisen 
jälkeen 3 % ja uraseurantaan 3 %. (Opetus- ja kulttuuriministeriö 2019.) Edellisellä so-
pimuskaudella 2017-2020 työllistymisen ja työllistymisen laadun osuus rahoituksesta 
on ollut yhteensä 4 %. (Opetus- ja kulttuuriministeriön julkaisuja 2018:35.) Panostus on 
merkittävä ja peilaten tätä markkinoinnin opetukseen ja markkinoinnin alalta valmis-
tuneiden työllistymiseen, yrityksistä kysellään nyt ammattikorkeakoulujen suuntaan 
osaajia, jotka taitaisivat datan analysoinnin ja sisällöntuotannon. Tarve olisi siis tuot-
taa markkinoinnin opinnoista valmistuneista sellaisia osaajia, jotka taitaisivat nyky-
päivän markkinointiteknologiat ja liiketoiminnallisen puolen. (Pekkonen 2018.) 
Tämän tyyppiseen osaamistarpeeseen ovat heränneet nyt myös yksityiset koulutus-
organisaatiot, jotka kouluttavat digitaalisen markkinoinnin osaajia. Esimerkiksi Ta-
lentGate (TalentGate 2020) ja Saranen Consulting (Saranen Consulting 2020) järjestä-
vät tällaisia digitaalisen markkinoinnin koulutuksia yhteistyössä TE-toimiston kanssa 
tavoitteena uudelleen kouluttaa digitaaliseen markkinointiin markkinoinnin tai vies-
tinnän korkeakoulututkinnon saaneita henkilöitä, jotka ovat työttömiä tai työllisyys-
uhan alla.  
Voidaan siis katsoa kaiken kaikkiaan, että markkinoinnilla on alana ja työmahdolli-
suuksina hyvät näkymät, mutta alan kehitys on ollut viime vuosina nopeaa ja sen 
vuoksi markkinoinnissa on osaamispuutetta etenkin digitaalisen markkinoinnin osal-
ta. Opinnäytetyö on täten hyvin ajankohtainen ja tutkittavaa riittää. Tutkimuksen to-
teutustapaan olisi ollut monia erilaisia vaihtoehtoja, mutta koska haluttiin saada 
mahdollisimman laaja ja yleistettävä kuva siitä mitä osaamista digitaalisessa markki-
noinnissa arvostetaan, tutkimusmenetelmäksi valikoitui työpaikkailmoitusten sisäl-
lönanalyysi. Työpaikkailmoituksia analysoimalla saadaan mahdollisimman laaja kä-
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sitys osaamistarpeista, koska pääasiassa jokainen analysoitava työpaikkailmoitus tut-
kimusaineistossa on eri työnantajalta. Esimerkiksi haastattelumenetelmällä ei oltaisi 
päästy samanlaiseen aineiston kattavuuteen, mikä koettiin tarpeelliseksi tälle opin-
näytetyölle. 
Opinnäytetyö liittyy aihealueiltaan osaamiseen ja digitaaliseen markkinointiin. Digi-
taalisella markkinoinnilla viitataan asiakkaiden tavoittamiseen digitaalisten kanavien 
kautta. Digitaalisia kanavia ovat internet, sosiaalinen media, mobiililaitteet, hakuko-
neet ja muut vastaavat kanavat. (Investopedia 2020.)  Osaamisella voidaan tarkoittaa 
yksilön, tiimin, organisaation tai ryhmien resursseja. Osaaminen voidaan jakaa edel-
leen substanssiosaamisiin tai pehmeisiin osaamisiin. Subtanssiosaamisella tarkoite-
taan jotakin tietoa ja taitoa, teorioiden, menetelmien ja käytäntöjen hallintaa. Peh-
meillä taidoilla viitataan siihen, miten asioita tehdään ja miten esimerkiksi tehdään 
työtä ja toimitaan muiden ihmisten kanssa. (Rötkin 2015, 54.) Subtanssiosaaminen 
voi olla tämän opinnäytetyön yhteydessä esimerkiksi Google Ads -mainostenhallinta-
järjestelmän osaaminen ja pehmeä taito vaikkapa itsensä johtaminen tai kommuni-
kaatiotaidot.  
Tuloksena on selkeästi ja ymmärrettävästi esitetyt taulukot digitaalisen markkinoin-
nin työpaikkailmoitusten osaamisvaatimuksista kunkin osa-alueen mukaan; järjestel-
mäosaaminen, konseptuaalinen digimarkkinoinnin osaaminen, muut markkinointitai-
dot sekä pehmeät taidot. Tuloksia vertaillaan myös aiempiin kansainvälisiin tutki-
muksiin ja pyritään löytämään yhtäläisyyksiä ja eroavaisuuksia, joiden perusteella 
laaditaan johtopäätökset tarvittavista digitaalisen markkinoinnin osaamisista. 
2 Tutkimusasetelma 
2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset 
Tämän opinnäytetyön tutkimuksen tavoitteena on ymmärtää, mitä osaamista ja tai-
toja arvostetaan digitaalisessa markkinoinnissa. Näkökulmaksi on valittu erityisesti 
työnhakuvaihe.  
6 
 
 
 
 
 
 
Tutkimusongelmana on alalle sopivien taitojen ja osaamisen merkitys työnhaussa di-
gitaalisen markkinoinnin työtehtäviin. Tutkimuksessa on jaoteltu työpaikkailmoituk-
set kahteen kategoriaan:  
• Entry-tason työpaikat eli työpaikat, joiden osaamisvaatimus vastaa suurinpiirtein 
sitä, johon esimerkiksi ammattikorkeakoulusta tai jostakin muusta alemman korkea-
kouluasteen tutkinnosta valmistunut voisi hakea nykyisellä osaamistasollaan. Työko-
kemustaso vastaavanlaisista työtehtävistä 0-2 vuotta. 
• Junior-tason työpaikat eli työpaikat, joiden osaamisvaatimus on sellainen, että siihen 
tyypillisesti vaaditaan hieman pidempää työkokemusta alalta. Työkokemustaso vas-
taavanlaisista työtehtävistä 2-5 vuotta.   
 
Vastaukset tutkimusongelmaan saadaan vastaamalla seuraaviin tutkimuskysymyk-
siin: 
1. Millaista substanssiosaamista tarvitaan digitaalisen markkinoinnin työtehtävissä? 
2. Millaisia työelämän pehmeitä taitoja arvostetaan digitaalisen markkinoinnin työteh-
tävissä? 
3. Miten entry-tason ja junior-tason työtehtävien osaamisvaatimukset digitaalisessa 
markkinoinnissa eroavat toisistaan? 
 
Vastaamalla ensimmäiseen tutkimuskysymykseen halutaan saada ymmärrys siitä, mi-
tä järjestelmäosaamista ja konseptien hallintaa tai tietämystä digitaalisessa markki-
noinnissa tarvitaan. Tämän tutkimuskysymyksen kautta saadaan vastaukset tutki-
muksen tärkeimpiin selvitysalueisiin. 
Toisella tutkimuskysymyksellä pyritään selvittämään, mikä on sellainen työnhakijan 
profiili työelämätaitojen osalta, jota rekrytoivat yritykset etsivät digitaalisen markki-
noinnin työtehtäviin. Tämä antaa toki myös laajempaa kuvaa nykyajan työmarkkinoi-
den pehmeiden taitojen vaatimuksista liiketalouden alalla, eikä ole yksistään vain so-
vellettavissa digitaalisen markkinoinnin työtehtäviin.  
Kolmannella tutkimuskysymyksellä pyritään luomaan kontrastia eroista entry-tason 
ja junior-tason tehtävissä. Tarkoitus tällä erottelulla on myös ohjata digitaalisen mar-
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kkinoijan urasuunnittelua ja toisaalta antaa enemmän vertailukuvaa sille, mikä olisi 
hyvä vähimmäisvaatimus osaamisien kannalta entry-tason työpaikkoihin. 
On myös otettava huomioon, että opinnäytetyön julkaisuhetkellä tutkimustulokset o-
vat ajankohtaisia, mutta voivat vanhentua joiltakin osa-alueiltaan hyvinkin nopeasti 
alan jatkuvan kehityksen vuoksi. Oletus on kuitenkin, että sellaiset yleisimmät järjes-
telmät, kuten esimerkiksi Google Ads, Facebook Ads ja Google Analytics tulevat pysy-
mään digitaalisten markkinoijien osaamisalueiden pinnalla vielä pitkään.  
2.2 Tutkimusmenetelmät 
Tutkittavaa ilmiötä voidaan tutkia kvalitatiivisin tai kvantitatiivisin menetelmin. Kvali-
tatiivisilla eli laadullisilla menetelmillä pyritään luomaan jokin käsitys tutkittavasta ai-
heesta silloin, kun ilmiön todentamiseen ei ole vielä teorioita tai selviä malleja. Kvan-
titatiivisilla eli määrällisillä menetelmillä taas voidaan selvittää jo ainakin osittain tun-
netusta ilmiöstä jotakin uutta, joka voidaan kuvata numeraalisesti. (Kananen 2015, 
59.)  
Eskolan ja Suorannan (1998, 13) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on yksinkertai-
simmillaan kyse ei-numeraalisen (eli kvantitatiivisen-) aineiston ja sen analyysin ku-
vaamisesta. Näiden aineistojen lukuun eli analyysiin voidaan soveltaa niin kvalitatii-
visia kuin kvantitatiivisiakin (numeraalisia) menetelmiä.  
Digitaalisen markkinoinnin työtehtävissä vaadituista osaamisista ei ole vakiintuneita 
tutkittuja malleja tai yksiselitteisesti sovellettavia teorioita. Tarvitaan siis muodostaa 
ymmärrys käsiteltävästä aiheesta, jolloin laadullinen tutkimusote on sopivin ongel-
man ymmärtämiseen.   
Opinnäytetyön tutkimus suoritetaan analysoimalla digitaalisen markkinoinnin. Työ-
paikkailmoituksista luokitellaan taito- ja osaamisvaatimukset työpaikkailmoituksia tai 
toiveet, jotka liittyvät työnantajien hakuilmoituksen mukaan tehtävässä suoriutumi-
seen tai siihen valituksi tulemisen ehtoihin. Opinnäytetyön kirjoittajalla on tässä pää-
täntävastuu siitä, miten sisältöä analysoidaan ja minkälaiset työpaikkailmoitukset lu-
etaan analyysiin.  
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Tämän tyyppistä tutkimusmenetelmää kutsutaan sisällönanalyysiksi. Sisällönanalyysi 
on yksi laadullisen aineiston analyysimenetelmä, jota voidaan käyttää kaikissa laadul-
lisissa tutkimuksissa. Sisällönanalyysiin aineistoksi (dokumentit) käy miltei mikä ta-
hansa kirjallisessa muodossa oleva materiaali, kuten kirjat, artikkelit, päiväkirjat, kir-
jeet, haastattelut ja puheet. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 18.) 
Tutkimuksen toteutukseen sekä aineistojen valintaan ja luokitteluun ohjaavat teoria-
osuus sisällönanalyysista tutkimusmenetelmänä, digitaalisen markkinoinnin teoria 
sekä osaamisen teoria. Kappaleessa 5 on esitelty tarkemmin tutkimusaineistoon luet-
tavat ilmoitukset sekä miten aineistoa on analysoitu tutkimusta varten.  
Aineistonkeruumenetelmät 
Yleisimpiä laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiä ovat Tuomen ja Sara-
järven mukaan (2009, 71) haastattelut, kysely, havainnointi ja erilaisiin dokumenttei-
hin perustuva tieto, joita voidaan käyttää vaihtoehtoisesti, rinnakkain tai eri tavoin 
yhdisteltynä tutkittavaan ongelmaan ja tutkimusresursseihin liittyen. Kanasen (2015, 
69-71) mukaan materiaalit kvalitatiiviseen tutkimukseen voivat olla joko primääristä 
dataa, jonka tutkija kerää itse ”kentältä” tai sekundääristä dataa, joka on jo olemas-
sa. Jo olemassa olevaa materiaalia ovat esimerkiksi raportit, memoriaalit, biografiat, 
päiväkirjat, työnhakuilmoitukset ja niin edelleen.  
Tavoitteena tällä opinnäytetyöllä on ymmärtää sitä, mitä osaamista ja taitoja arvos-
tetaan digitaalisessa markkinoinnissa näkökulmana työnhakuvaihe. Aineistoksi on va-
littu työpaikkailmoitukset, koska työpaikkailmoituksia analysoimalla päästään laaja-
alaisesti kiinni siihen, mitä osaamisia työnantajat arvostavat digitaalisessa markki-
noinnissa, koska otantaan tulee mahdollisimman monia työnantajia, joiden työpaik-
kailmoituksista muodostetaan käsitys ja yleisestettävä linja. Tutkittavaksi aineistoksi 
on valittu tutkimusongelmalle sopivat työpaikkailmoitukset työnhakusivustoilta TE-
toimisto.fi, Duunitori.fi sekä Monster.fi. Tutkimusaineisto on siis primääridataa, mut-
ta teoriaosuudessa käsitellyt kansainväliset tutkimukset ovat sekundääristä dataa, 
joista johdettuja päätelmiä käytetään myös hyödyksi muun muassa johtopäätösten 
laatimisessa.  
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Tutkimuksessa käsiteltäviä työnhakuilmoituksia tarvitaan aineistoksi sellainen määrä, 
että niistä alkaa esiintymään tarpeeksi toistumaan, jotta niiden perusteella voidaan 
tehdä johtopäätöksiä. Tätä aineiston toistuvuutta kutsutaan saturaatioksi (Eskola & 
Suoranta 1998, 62). Yksi tärkeä tekijä tutkimustulosten luotettavuuden arvioinnissa 
on aineiston riittävä toistuvuus ja että niiden perusteella voidaan tehdä päätelmiä. 
Aineiston koon tavoitetta ei määritelty etukäteen tarkaksi, mutta opinnäytetyön kir-
joittaja arvioi 30–50 työpaikkailmoituksen olevan riittävä siihen, että aineistoista al-
kaa esiintymään riittävästi toistumaa, jotta päätelmiä voidaan tehdä.  
Aineiston analyysimenetelmät 
Tuomi ja Sarajärvi (2009, 105), vedoten Latvalaan ja Vanha-Nuutiseen (2001) ja Esko-
laan ja Suorantaan (1996), toteaa että sisällönanalyysi voidaan tehdä laadullisin tai 
numeraalisin menetelmin. Täten sisällönanalyysista puhuttaisiin silloin, kun doku-
mentteja pyritään kuvaamaan sanallisessa muodossa. Kun dokumenttien tekstisisältö 
taas kuvataan kvantitatiivisesti eli numeraalisesti, puhuttaisiin sisällön erittelystä. 
(mts, 106.)  
Kuitenkin sisällönanalyysille ja sisällönerittelylle ei ole välttämättä tarpeellista luoda 
käsitteellistä erittelyä. Kun halutaan esittää kuvatusta aineistosta määrällistä analyy-
sia eli kvantifioida, jatketaan sanallisesti kuvatusta aineistosta määrällisiä tuloksia. 
(Tuomi & Sarajärvi 2009, 107.) 
Sisällönanalyysi jakautuu edelleen aineistolähtöiseen ja teorialähtöiseen sisällönana-
lyysiin. Aineistolähtöinen analyysi on induktiivinen eli tutkimuksen löydöksistä teori-
oiksi ja yleistyksiksi ohjaava. Aineistolähtöisellä sisällönanalyysilla aineisto pelkiste-
tään eli redusoidaan ja ilmennetään sieltä tutkimustehtävälle ominaiset ilmaukset. 
Tämä tapahtuu esimerkiksi alleviivaamalla tai muuten erottelemalla löydetyt ilmauk-
set. Teorialähtöinen sisällönanalyysi on puolestaan teorioista löydöksiin ohjaavaa eli 
deduktiivista. Silloin aineistojen analyysia ohjaa jokin teema, käsitekartta tai viiteke-
hys, jonka mukaan aineistoista etsitään löydöksiä.  (Tuomi & Sarajärvi 2009, 95.) Toi-
saalta teorialähtöisessä sisällönanalyysissa voidaan myös testata aikaisempaa tietoa 
tai teoriaa uudessa kontekstissa, joka on koottu tutkimuksen teoriakatsaukseen. 
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(mts, 97.) Tällöin tutkimusmenetelmänä on teorialähtöinen sisällönanalyysi – opin-
näytetyössä sovelletaan aikaisempaa teoriaa (artikkelit ja tutkimukset) uuteen kon-
tekstiin (työpaikkailmoitukset) ja analyysiyksikköinä toimivat teoriasta johdetut tie-
dot järjestelmistä ja osaamisen luokittelusta. 
Tuomen ja Sarajärven mukaan (2009, 113) ennen teorialähtöisen sisällönanalyysin 
aloittamista, tulee määrittää analyysirunko. Analyysirungon ei tarvitse olla tarkasti 
määritelty. Aineistoista poimitaan analyysiyksiköiksi kelpaavia asioita ja sen ulkopuo-
lelle jäävät asiat muodostetaan uuteen analyysirunkoon. Teoriasta johdetun ymmär-
ryksen perusteella johdetaan analyysiyksiköitä ja kategorioita, joihin tietyt ilmaukset 
jaotellaan. (mts, 113-114.)   
Analyysiyksiköiksi on tässä opinnäytetyössä määritelty muun muassa opinnäytetyön 
teoriaosionkin kautta ohjattuja termejä digitaalisen markkinoinnin järjestelmistä ja 
konseptuaalisista osaamisista sekä osaamisen teorian kautta johdettua ymmärrystä 
siitä, miten osaamisia määritellään. Tutkimuksen toteutus ja sopivat aineistot sekä 
niiden rajaus tähän tutkimukseen on kuvattu tarkemmin luvussa 5.1. 
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2.2 Luotettavuuden varmistaminen 
Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 
Tieteellisen tutkimuksen yleiset luotettavuusmittarit ovat reliabiliteetti ja validiteetti. 
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyyttä, eli jos tutkimus toistetaan, olisivat 
tulokset samoja. Validiteetilla tarkoitetaan sitä, että tutkitaan oikeita asioita. Laadul-
lisessa tutkimuksessa validiteetti varmistetaankin sillä, että käytetään oikeaa tutki-
musmenetelmää, mittareita ja mitataan oikeita asioita. (Kananen 2014, 147.) 
Reliabiliteettia voidaan tässä opinnäytetyössä arvioida ainoastaan lyhyen aikajänteen 
sisällä tutkimuksen toistamisella. Monet digitaalisen markkinoinnin työtehtävät muu-
ttuvat nopeastikin ja tulokset voivat olla vuoden, kahden päästä hyvin erilaisia. Esi-
merkiksi Marmain artikkelissa (Pekkonen 2018) on kerrottu, että muutama vuosi sit-
ten digimarkkinoijien osaamisaluiden pinnalla olivat sometuotannon taidot. Artikke-
lin mukaan nyt ne ovat muuttuneet kohti datan hallitsemisen taitoja.  
Tässä opinnäytetyössä sen sijaan validiteetin arviointi on reliabiliteettia tärkeämpää.  
Tutkimusaineistoksi valitaan työnpaikkailmoituksia mahdollisimman monelta eri ty-
önantajalta, jolloin varmistutaan siitä, että tulokset eivät ole toistuvia vain yhden tai 
muutaman työnantajan näkökulmasta. Lisäksi työnhakuilmoituksia otokseen on valit-
tava sellainen määrä, että siitä voidaan tehdä päätelmiä. Myös aikajänne, jolloin 
työnhakuilmoitukset tutkitaan, on merkittävä validiteetin varmistamiseksi. Aikajän-
teen täytyy olla tiivis ja sopiva tutkimuksen tekemiselle.  
Kaikkein tärkeintä validiteetin arvioinnissa tässä opinnäytetyössä on aineistovalidi-
teetin arviointi. Aineistovaliditeetilla tarkoitetaan sitä, että tutkimukseen käytettävä 
aineisto on olennaista vastaamaan tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin. Tut-
kimusaineistoksi sopivat työpaikkailmoitukset on tarkemmin määritelty luvussa 5.1.  
Kun mittarina toimii kukin taito tai osaaminen ja ne taulukoidaan suhteellisena tois-
tumana suhteessa otokseen, täytyy lisäksi varmistua siitä, että ne lasketaan oikein. 
Tässä käytetään Excel-taulukkolaskentaohjelmaa, jolloin vältytään laskuvirheiltä. 
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Aineistojen luotettavuus ja dokumentointi 
Tämän opinnäytetyön tutkimuksen arvioinnissa tarvitaan reliabiliteetin ja validiteetin 
tarkastelun lisäksi tutkimuksen dokumentaation, aineistojen luotettavuuden sekä 
tutkijan päätösten onnistumista. Eskolan ja Suorannan mukaan (1998, 211) laadulli-
sen tutkimuksen tärkein luotettavuuden arviointikriteeri onkin tutkija itse.  
Mäkelän (1990) mukaan laadullisen tutkimuksen aineistojen luotettavuuden arvioin-
nissa olisi pohdittava aineistojen merkittävyyttä, analyysin kattavuutta, arvioitavuu-
tta ja toistettavuutta. Merkittävyydellä tarkoitetaan sitä, että aineisto itsessään (ja 
tutkimus) on merkittävä ja sitä kannattaa tutkia. (Eskola & Suoranta 1998, 215.) 
Aineiston riittävyydellä ja analyysin kattavuudella tarkoitetaan, että aineiston koko 
on sopiva tulkintojen tekemiseksi. Yksi mahdollisuus laadullisessa tutkimuksessa ai-
neiston riittävyyden toteamiseksi on aineiston kyllääntyminen eli saturaatio. Kun ai-
neisto toistaa tarpeeksi itseään ja esiintymät toistuvat tarpeeksi, jotta niistä voidaan 
tehdä päätelmiä, on aineisto silloin riittävä. (Eskola & Suoranta 1998, 216.) Kanasen 
mukaan (2014, 154) saturaatio voidaan todeta niin, että uusia havaintoyksikköjä ote-
taan tutkittavaksi niin kauan kuin ne tuovat jotain uutta tutkimukseen. Kun vastauk-
set toistavat itseään, on saavutettu kyllääntymispiste.  
Analyysin kattavuudella tarkoitetaan sitä, että tulkintoja ei perusteta satunnaisiin o-
tantoihin aineistoista. Aineiston kattavuuden arvioinnin takana on se, että aineisto 
kertoo rajatusta tapauksesta. (Eskola & Suoranta 1998, 216.) Aineiston arvioitavuu-
della tarkoitetaan, että lukija pystyy seuraamaan tutkijan päättelyä. Toistettavuu-
della tarkoitetaan sitä, että käytetyt luokittelu- ja tulkintamenetelmät on kuvattu 
mahdollisimman yksiselitteisesti ja ymmärrettävästi, jotta toinen tutkija pystyisi tois-
tamaan tulkinnat samalla menetelmällä.  (Eskola & Suoranta 1998, 217.) Kananen 
(2014, 153) puhuu lisäksi arvioitavuudesta siltä näkökulmalta, että tutkimus on doku-
mentoitu riittävän hyvin. Tutkijan tulee perustella kaikissa tutkimuksen eri vaiheissa 
tehdyt ratkaisunsa.  
Tässä opinnäytetyössä vahvistettavuutta voidaan arvioida aineistotriangulaation ka-
utta. Aineistotriangulaatio tarkoittaa sitä, että lähteet ja muut tutkimukset joihin tu-
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loksia verrataan, tuottaisivat vahvistusta esitellyille johtopäätöksille. (Kananen 2014, 
152.)  
Tämän opinnäytetyön tutkimuksen toteutus, aineistojen luokittelu, valikointi sekä 
dokumentointi on kuvattu kappaleessa 5.1.  
 
2.3 Aiemmat tutkimukset 
Aiheesta on tehty aiempia tutkimuksia, mutta varsinkaan Suomessa tehdyistä tutki-
muksista ei löydy suoraa vastausta ongelmaan. Aiheesta on kirjoitettu paljon blogeja, 
joita pitävät esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin yritykset tai digitaalisen markki-
noinnin ammattilaiset omilla nettisivuillaan. YouTubesta löytyy hakutermeillä ”skills 
for digital marketing” useita videoita, joita esittelevät digitaalisen markkinoinnin o-
saajiksi tai vaikuttajiksi tunnustautuneet.  
Suomessa korkeakoulutasoisissa opinnäytetöissä samankaltaista aihetta on tutkinut 
Kilkki (2018) pro gradu -tutkielmassaan ”Digitaalisen markkinointiviestinnän ammat-
tilaisten osaaminen – laadullinen tutkimus”. Tutkimuksessa oli haastateltu erilaisiin 
digitaalisen markkinointiviestinnän rooleihin ja tehtäviin keskittyneitä ammattilaisia. 
Tutkimuksessa oli jaoteltu osaamiset eli kompetenssit persoonallisiin ominaisuuksiin, 
ammatillisiin taitoihin, liiketoimintaan liittyviin kompetensseihin sekä teknisiin kom-
petensseihin. 
Tutkimuksen haastatteluista oli käynyt ilmi, että personallisista ominaisuuksista tär-
keitä olivat itsensä kehittäminen, asenne, rohkeus, luovuus, omaksumiskyky, laaja-
katseisuus, analyyttisyys, stressinsietokyky, reagointikyky ja tavoitteellisuus. Amma-
tillisista taidoista tarpeellisia olivat sisällöntuotantotaidot, digitaalisten kanavien pe-
rusteet, analysointitaidot, kuvankäsittelytaidot, visuaaliset taidot, markkinoinnin pe-
rusteet, ongelmanratkaisu, vuorovaikutustaidot sekä projektinhallintataidot. Myös 
moniosaaminen, multitasking-kyky, ulkoistaminen ja myyntitaidot nousivat esille. Lii-
ketoimintaan liittyviä tarpeellisia kompetensseja olivat liiketoiminta ymmärrys, bud-
jetointi, kannattavuuden arviointi sekä tulosten mittaaminen. Näiden lisäksi hyödyl-
lisiä kompetensseja olivat juridiikan osaaminen, toimialatuntemus, konversioiden las-
14 
 
 
 
 
 
 
keminen sekä asiakkaan arvon mittaaminen. Teknisiä kompetensseja digitaalisen 
markkinointiviestinnän ammattilaisille Kilkin mukaan saattoivat olla verkkosivujen te-
keminen ja päivittäminen, hakukoneoptimointi sekä sähköpostimarkkinointi ja uutis-
kirjeet. Lisäksi tutkimuksessa on todettu, että järjestelmien ja työkalujen hallinta on 
tärkeä kompetenssi kaikille digitaalisen markkinointiviestinnän ammattilaisille. (Kilkki 
2018.) 
Tämä opinnäytetyö eroaa toteutustavaltaan ja näkökulmaltaan edellä mainitusta 
pro-gradu tutkielmasta. Tässä opinnäytetyössä on käsitelty digitaalisen markkinoin-
nin tehtäviä työpaikkailmoitusten vaatimusten näkökulmasta ja pyritty saamaan käsi-
tystä sitä kautta sille, mitä osaamisia ja taitoja tarvitaan digitaalisessa markkinoinnis-
sa, tärkeimpänä näkökulmana se, mitä osaamisia ja taitoja esimerkiksi ammattikor-
keakoulusta vastavalmistunut tarvitsisi päästäkseen kiinni digitaalisen markkinoinnin 
työpaikkaan. Erottelu entry- ja junior-tason työpaikkoihin ohjaa myös pidemmällä 
tähtäimellä urasuunnittelua ja luo kontrastia sille, mikä on vähimmäisvaatimus entry-
tason työpaikkoihin ja mitä osaamisia ja taitoja toisaalta vaaditaan jo jonkin aikaa a-
lalla toimineelta ammattilaiselta.  
Opinnäytetyön teoriaosiossa 4.4 on lisäksi käsitelty muutamia kansainvälisiä tutki-
muksia osaamisesta digitaalisessa markkinoinnissa, joiden tuottajia ovat olleet aka-
teemiset instituutiot sekä erinäiset kansainväliset yritykset.  
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3 Digitaalinen markkinointi 
Tälle opinnäytetyölle olennaista on määritellä digitaalista markkinointia, sen nykyti-
laa osaamisvaatimuksien kannalta sekä kanavia ja keinoja. Näillä saadaan pohjus-
tusta ja ymmärrystä sille, miksi tietynlaisia työpaikkoja analysoidaan ja mitä ne työ-
tehtävät voivat pitää sisällään.  
3.1 Digitaalisen markkinoinnin määrittelyä 
Termiä ”digital marketing” käytettiin ensimmäisen kerran vuonna 1990. Samana vu-
onna käynnistettiin myös ensimmäinen hakukone, nimeltään Archie. Vuonna 1993 
ensimmäisen klikattavat mainokset, eli bannerimainokset, saivat paikkansa World 
Wide Web 1.0:ssa. Vuotta myöhemmin vuonna 1994 ensimmäinen ostos tehtiin 
verkkokaupasta. Yhden internetin ensimmäisen suuryhtiön, Yahoon perustajan Jerry 
Yangin ”Jerry’s Guide to World Wide Web” sai myös samana vuonna miljoona osu-
maa hakutuloksista, jolloin yritykset alkoivat optimoimaan sivujaan näkymään pare-
mmin hakutuloksissa. (Monnappa 2020.) 
Financial Times on määritellyt digitaalista markkinointia, että se olisi tuotteiden tai 
palveluiden markkinointia digitaalisten kanavien kautta asiakkaiden tavoittamiseksi. 
Päätavoite on mainostaa brändejä eri digitaalisten medioiden kautta. Digitaalinen 
markkinointi tarkoittaa myös offline-medioiden käyttöä, jotka eivät tarvitse internet-
tiä. Digitaalinen markkinointi pitää sisältää matkapuhelimet (SMS ja MMS), sosiaali-
sen median markkinoinnin, display-mainonnan, hakukonemarkkinoinnin ja minkä ta-
hansa muun digitaalisen median käytön. (Marsland 2015.) 
Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019, 29) tiivistävät digitaalisen markkinoinnin seuraavaan 
lauseeseen ”digitaalinen markkinointi on markkinointitavoitteiden saavuttamista di-
gitaalista mediaa, dataa ja teknologiaa soveltaen”. Käytännössä digitaalinen markki-
nointi on siis yrityksen verkkopreesensin hallintaa sopivin viestintätekniikoin erilais-
ten kanavien kautta, kuten nettisivut, sosiaalisen median tilit ja mobiilisovellukset. Vi-
estintää verkossa voivat olla hakukonemarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi, 
sähköpostimarkkinointi ja sisältömarkkinointi. (mts, 29.) 
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Kotlerin, Kartjayan ja Setiwianin (2016, xxxvii) mukaan perinteinen markkinointi seg-
mentoinnista ja targetoinnista siirtyy kohti asiakasyhteisöjen vahvistusta (Customer 
Community Confirmation). Tämän muutoksen lähtökohtana vaara liiallisesta segmen-
toinnista ja targetoinnista ja siitä, että asiakkaat tuntevat olonsa nimenomaisesti tar-
getoiduksi - saaliiksi joita markkinoijat metsästävät. Markkinointiviestintä voidaan ko-
kea myös spämmiksi eli irrelevantiksi viestinnäksi viestinnän kohteelle. Tämän myötä 
Kotler, Kartjayan ja Setiwian (2016, xxxvii) ovat esittäneet, että yhteisöt olisivat itse 
asiassa uusia segmenttejä. Spämmille ja irrelevantille mainostamiselle immuuneilla 
yhteisöillä on vara valita mainokset, joita he haluavat nähdä. Samaan tapaan kuin esi-
merkiksi Facebookissa hyväksytään tai ei hyväksytä kaveripyyntöä. 
Yleisesti digitaalisen markkinoinnin ja mainonnan suurimpia hyötyjä voidaan katsoa 
olevan markkinoinnin ja mainonnan kohdentaminen ja personointi, johon voidaan 
hyödyntää suuria määriä käyttäjädataa. Mainontaa voidaan kohdentaa yhä tarkem-
min älykkäiden algoritmien ja tekoälyn keräämän datan avulla, jolloin mainonta voi-
daan kohdentaa esimerkiksi reaaliaikaisesti käyttäjän (tai asiakkaan-) sijainnin ja ai-
emman internet-käyttäytymisen perusteella. Sen lisäksi tulokset ovat yleensä reaali-
aikaisesti mitattavia ja käytetylle mainosrahalle saadaan vastinetta paremmin. (Oza 
2020.) 
3.1 Digitaalisen markkinoinnin keinot 
Tässä luvussa käydään läpi digitaalisen markkinoinnin kanavia ja keinoja. Tarkoituk--
sena tällä on myös pohjustaa lukijalle tietoa ja ymmärrystä luvussa 4.4 käsiteltäville 
digitaalisen markkinoinnin osaamistarpeille kansainvälisistä tutkimuksista, sekä myö-
hemmin luvussa 5 esitellyille opinnäytetyön tutkimustuloksille. Tarkoituksellisesti täs-
sä ei käsitellä jokaisen osa-alueen tarkempia työkaluja, sillä tarkoituksena on vain 
saada ymmärrys digitaalisen markkinoinnin keinoista ja yleisimmistä kanavista. 
Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019) ovat määritelleet digitaalisen viestinnän sekä media-
kanavat seuraavaan kuvioon. Kuvaajassa yrityksen verkkosivut ja sosiaalinen presens-
si ovat keskiössä, johon jokainen mediakanavan hallinta ja viestintä ohjaavat.  
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Kuvio 1. Kuusi digitaalisen viestinnän työkalua ja mediakanavaa.
 
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 28.) 
 
1. Hakukonemarkkinointi  
Hakukoneoptimoinnin (SEO) tavoitteena on saada verkkosivuille kävijöitä orgaanises-
ti (eli maksuttomasti-). Hakukoneoptimoinnissa pyritään löytämään yritykselle merki-
tykselliset hakutermit sen tuotteille ja palveluille ja optimoimaan hakutulosten nosta-
mista mahdollisimman ylös hakukoneen tulossivuilla. Maksetulla hakukonemainon-
nalla (SEA) maksetaan hakukoneelle siitä, että tulokset nousisivat hakukoneen sivuil-
la. Yleisin työkalu tämän käyttöön on Google Ads. 
2. Online PR 
Tavoitteena maksimoida suotuisia mainintoja yrityksestä, sen palveluista, tuotteista 
tai nettisivuista kolmannen osapuolen alustoilla kuten sosiaalisessa mediassa, blo-
geissa, podcasteissa tai yleisöfiideissä. Tavoitteena saavuttaa näistä kanavista sellai-
sia asiakkaita, jotka sopivat yrityksen kohdeyleisöihin.  
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3. Online yhteistyöt 
Online yhteistöihin kuuluu muun muassa linkkien rakentaminen nettisivuille, vaikut-
tajamarkkinointi, online-sponsoroinnit.  
4. Display-mainonta 
Online-mainosten kuten bannerimainosten ja rich-median käyttö mainosverkostois-
sa. Tavoite saavuttaa verkkosivuille lisää kävijöitä tai lisätä brändin tunnettuutta.  
5. Opt-in sähköpostimarkkinointi 
Mainosten sijoittelu kolmannen osapuolen uutiskirjeisiin tai yrityksen oman sähkö-
postilistan käyttö asiakkaiden aktivointiin tai uusien muutosten/tuotteiden/trendien 
markkinointiin.  
6. Sosiaalisen median markkinointi 
Orgaaninen sisällöntuotanto yrityksen sosiaalisen median kanaviin, yhteisöjen akti-
vointi tai osallistuminen yhteisöissä tapahtuviin toimintoihin. Maksettu sosiaalisen 
median markkinointi sellaisiin mainoskanaviin kuten Facebook Ads tai LinkedIn Ads. 
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 28.) 
Smart Insightsin blogijulkaisussa ” A full compilation of essential digital marketing 
tools” (Smart Insights 2018) luokitellaan digitaalisen markkinoinnin tarpeellisimmat 
työkalut kuuteen eri kategoriaan, jotka ovat seuraavat: 
1. Hakukoneoptimointi eli SEO 
2. Maksettu hakumainonta eli SEM (Google Adwords) 
3. Analytiikka 
4. Sosiaalisen median markkinointi (PR ja vaikuttajamarkkinointi) 
5. Email-markkinointi 
6. Sisältömarkkinointi 
 
Hakukoneoptimoinnissa käytetään työkaluja monessa eri vaiheessa ja mitä teknisem-
mäksi hakukoneoptimointi määrittäytyy, sitä enemmän digimarkkinoijat käyttävät eri 
työkaluja sen hallinnassa. Yleisimmät työkalut kuten Google Keyword Planner ja Goo-
gle Trends, sen lisäksi on olemassa maksullisia työkaluja kuten esimerkiksi SEMrush. 
(Smart Insights 2018.) 
Maksetussa hakusanamainonnassa Google Adwordissa (nykyinen Google Ads) on it-
sessään hyvin kehittyneet ominaisuudet hakusanamainontaan. Markkinoija voi luoda 
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monenlaisia eri kampanjoita ja suunnitella hakusanoja suoraan mainosalustasta. 
(Smart Insights 2018.) 
Analytiikassa yleisimmin käytetty työkalu on Google Analytics, joka on integroitavissa 
nettisivuille. Google Analytics antaa yksityiskohtaista käyttäjädataa, joka auttaa kam-
panjoiden suunnittelussa. Google Analyticsista voi seurata myös kampanjoiden suori-
utumista ja muita tärkeitä metriikoita. Google Analyticsin lisäksi sosiaalisen median 
analytiikat ovat käytettävissä esimerkiksi Facebookin Business Managerilla (Facebook 
ja Instagram). (Smart Insights 2018.) 
Sosiaalisen median markkinoinnissa käytetään CRM-järjestelmiä eli customer rela-ti-
onship management -järjestelmiä. Erilaiset järjestelmät voivat antaa yksityiskohtai-
sempaa tietoa siitä, mitä yhteisöissä puhutaan ja mitä niissä tapahtuu. (Smart In-
sights 2018.) 
Sisältömarkkinoinnin järjestelmistä tärkein on Wordpress. Wordpress on sisällöntuo-
tannon keskiössä sen ollessa yleisin web-julkaisujärjestelmä. Wordpressin kautta voi-
daan luoda blogeja, luoda sähköpostimarkkinointi kampanjoita ja pitää yllä julkaisu-
kalenteria. (Smart Insights 2018.)  
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4 Osaaminen 
Osaamisella voidaan tarkoittaa yksilön, tiimin, organisaation tai ryhmien resursseja 
(Otala 2008, 50). Tässä opinnäytetyössä rajataan osaamisen määrittely ja osaamisen 
tunnistaminen yksilön osaamiseen, koska opinnäytetyön aihe keskittyy yksilön taitoi-
hin ja osaamiseen digitaalisessa markkinoinnissa. 
4.1 Yksilön osaaminen 
Otalan (2008, 50-51) mukaan yksilön osaaminen muodostuu koulutuksen, opiskelun 
ja lukemisen kautta hankituista tiedoista ja taidoista, kokemuksesta, verkostoista ja 
kontakteista. Sen lisäksi yksilön osaamisiin luetaan henkilökohtaiset ominaisuudet, 
jotka pitävät sisällään persoonallisuuden, asenteet, tunneälyn ja sosiaaliset taidot. 
Nykyajan asiantuntijatyössä osaaminen on yhä hajautuneempaa, jolloin yksilön ver-
kostot ja yhteistyötaidot muiden osaajien ja asiakkaiden kanssa on tärkeää. Tulevai-
suudessa tärkeitä yksilön osaamistarpeita ovat Otalan mukaan (Otala 2008, 130-31) 
muun muassa vuorovaikutustaidot, kommunikointi- ja viestintätaidot, priorisointitai-
dot, oppimistaidot, itsensä johtaminen, kekseliäisyys, aikaosaaminen ja stressin-hal-
lintakyky sekä omasta älyllisestä kunnosta huolen pitäminen.  
Yleisesti yksilön ammattitaitoa voidaan määritellä kyvyksi hallita koko työprosessi a-
jattelun tasolla ja mukautua siinä tapahtuviin muutoksiin. Ammattitaitoa voidaan ja-
kaa työsuorituksen onnistumiselle välttämättömäksi osaamiseksi ja sitä tukeviksi reu-
naosaamisiksi. Yksilön ammattitaito on nykypäivänä tietojen ja taitojen hallintaa, nii-
den kommunikointia, yhteistyötä sekä kykyä ja halua työn jatkuvaan kehittämiseen. 
(Aarnikoivu 2010, 66-67.) 
Ammattitaitoa voidaan Aarnikoivun (Aarnikoivu 2010, 68) mukaan kehittää muodol-
lisesti, ei-muodollisesti ja vapaamuotoisesti. Muodollinen kehittyminen tapahtuu tut-
kintoon johtavien koulutusjärjestelmien kautta, ei-muodollinen koulutusjärjestelmi-
en ulkopuolisista oppimistilanteista, jotka eivät johda tutkintoon ja vapaamuotoinen 
kehittyminen muun muassa tekemällä oppimisella, harjoittelulla, vuorovaikutuksella 
yhteistöissä tai muutostilanteissa. (Aarnikoivu 2010, 68.) 
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Substanssiosaaminen 
Rötkinin (2015, 55) mukaan osaamiset voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: sub-
stanssiosaamiset ja kompetenssit. Substanssiosaamiset löytyvät vastaamalla kysy-
mykseen ”mitä pitää osata” ja kompetenssit ”miten asioita pitää tehdä”. 
Substanssiosaamisella tarkoitetaan tietoa ja taitoa, teorioiden, menetelmien ja käy-
täntöjen hallintaa. Yleensä substanssiosaaminen perustuu johonkin pohjatutkintoon 
tai -koulutukseen, joka antaa valmiuksia asiakokonaisuuksien ymmärtämiseen ja hal-
litsemiseen. Monia substanssiosaamisia voi kuitenkin oppia ja opiskella työn ohessa 
tai omaa harrastuneisuuttaan, ja siksi koulutus ei ole itsessään yleensä riittävä perus-
te, että substanssiosaamista on. (Rötkin 2015, 55.) 
Usein substanssiosaaminen on kuitenkin kynnyskriteereitä, kun yritykseen rekrytoi-
daan uusia ihmisiä, vaikkakaan se ei vielä takaa sitä, että henkilö olisi erityisen pätevä 
tai riittävä juuri tähän tehtävään. Esimerkiksi henkilöllä, joka on opiskellut taloushal-
lintoa tai ohjelmointia, voidaan sanoa olevan substanssiosaamista alaltaan, mutta se 
ei kuitenkaan vielä itsessään takaa sitä, että hän suoriutuisi tehtävistään huipputasol-
la. Usein tarvitaan jotain muuta osaamista rinnalle. (Lönnqvist, Kujansivu & Antola 
2005, 33.) 
 
Pehmeät taidot 
Kompetensseilla tarkoitetaan käyttäytymiseen liittyvää osaamista. Kompetenssit il-
menevät henkilön tavassa toimia ja tehdä asioita. Niitä voivat olla esimerkiksi tiimi-
työkyky, aikaansaavuus, joustavuus ja vaikuttaminen. (Rötkin 2015, 56.) 
World Economic Forumin Future of Jobs 2018 -raportissa on jaoteltu neljä teknolo-
gista edistystä, jotka vaikuttavat yritysten liiketoiminnan kasvuun 2018-2022: kaik-
kialla saatavilla oleva mobiili-internet, tekoäly, laajalle levinnyt big data-analytiikka ja 
pilviteknologia. Mielenkiintoista on myös se, että vaikka raportin mukaan trendi näyt-
täisi olevan suuntaan, jossa monet työtehtävät ja työpaikat korvaantuvat tekoälyllä ja 
robotiikalla, on samalla ennustettu, että ihmistaitoja vaativat työpaikat ja -työtehtä-
vät nostavat arvoaan. 
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Seuraavassa taulukossa, joka on otettu World Economic Forumin The Future of Jobs 
2018 –raportista esitetään taitoja, jotka ovat tarpeen juuri nyt, trendaavat vuoteen 
2022 mennessä ja joiden merkitys vähenee vuoteen 2022 mennessä. 
Kuvio 2. Taidot nyt ja tulevaisuudessa. 
 
(World Economic Forum 2018.) 
Kuvaajan vasemmassa palkissa on eroteltu tällä hetkellä tarvittavia taitoja työelämäs-
sä, keskellä neljän vuoden päästä vuonna 2022 oletetut tarvittavat taidot ja viimei-
sessä taulukossa taidot, joiden merkitys vähenee vuoteen 2022 mennessä. Taulukos-
ta on pääteltävissä, että muistin varassa olevat ja manuaalisempaa tekemistä vaati-
vat taitovaatimukset alkavat hiipua. Tämän hetken ja lähitulevaisuuden taidoissa ko-
rostuvat sen tyyppiset taidot kuten luovuus, ongelmanratkaisukyky, oppimistaidot, 
kriittisen ajattelun ja analysoinnin taidot sekä tunneäly. (Till, Ratcheva & Zahidi 2018, 
12.) 
Osaamisen tunnistaminen rekrytoinneissa 
Rekrytointeja suunnitellessa yrityksen täytyisi määrittää ensin kriteerit, millä uutta 
työntekijää haetaan ja hakijoita karsitaan. Kriteerejä miettiessä on hyvä lähteä liik-
keelle siitä, mikä erottelee erinomaisen suoriutujan keskiverrosta. Kriteerien valin-
taan vaikuttaa myös se, että mitkä ovat sellaisia kompetensseja tai osaamisia, joita 
henkilöllä on tarpeen olla ennen työn aloitusta, ja mitä henkilö voi oppia työn tai 
koulutuksen kautta. (Salli & Takasalo 2014, 15-16.) 
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Sallin ja Takasalon mukaan (2014, 21) rekrytoinneissa tulisi huomioida myös tulevai-
suuden potentiaalisuus. Tulevien vuosien aikana tulee olemaan osaamis- ja johtamis-
vajetta, jota silmällä pitäen myös rekrytoinneissa olisi hyvä huomioida potentiaali-
suutta. Eri tutkimusten pohjalta strateginen ajattelu/oivalluskyky, tavoitteellisuus se-
kä muutosjohtaminen ovat tärkeimpiä tulevaisuuden potentiaalisuuden kompetens-
seja. Myös kyky ajatella globaalisti ja arvostaa eri kulttuureita ovat tärkeitä kompe-
tensseja.  
Otalan (2018, 22) mukaan rekrytoinneissa painotetaan yhä enemmän ”tietynlaisen 
tyypin” löytämistä. Parhaimman koulutuksen tai kattavimman osaamisen omaava 
tyyppi ei ole enää paras hakija. Sen sijaan todellinen organisaation haluama osaaja 
on tekijä, joka osaa paneutua asiakkaan tai työn ongelmaan ja tuleviin haasteisiin, ha-
luaa intohimoisesti ratkaista uusia ongelmia tai parantaa suoritustaan, osaa hankkia 
sitä varten tietoa ja soveltaa sitä, on yhteistyökykyinen ja vuorovaikutustaitoinen, on 
luova ja rohkea ja uskaltaa hypätä ulos tutulta alueelta. ”Huipputyyppi” on henkilö, 
joka osaa hakea nopeasti tietoa, yhdistellä sitä luovasti ja tehdä sen perusteella joh-
topäätöksiä ja ratkaista ongelmia. (Otala 2018, 22.) Lönnqvistin ja muiden mukaan 
(Lönnqvist, Kujansivu, Antola 2005, 37) muodollinen pätevyys tai alalle sopiva pohja-
tutkinto voi olla rekrytoinneissa kuitenkin lähtökohta ylipäätään työhaastatteluihin 
pääsyyn.  
 
 4.2 Osaaminen digitaalisessa markkinoinnissa 
Tässä kappaleessa käsitellään muutamia artikkeleita ja tutkimuksia liittyen osaami-
seen digitaalisessa markkinoinnissa. Tutkimustietoa oli parhaiten löydettävissä kan-
sainvälisistä julkaisuista.  
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Tarpeellisimmat digitaalisen markkinoinnin osaamiset 
Digital Marketing Instituten artikkelin “What are the minimum skills needed for a di-
gital marketing job” (Digital Marketing Institute 2020) mukaan vähimmäistaidot, joita 
tarvitaan digitaalisen markkinoinnin työpaikkaan ovat analytiikka ja mainonta, haku-
koneoptimointi, copywriting ja sisältömarkkinointi sekä sosiaalisen median markki-
nointi.  
Analytiikasta ja mainonnasta tekijän tulisi osata Google Analyticsin perusteet, jotta 
hän osaa tehdä dataan perustuvia päätöksiä. Samoin Google Adsista tulisi osata aina-
kin perusteet. Hakukoneoptimoinnin taitoa painotetaan artikkelissa siksi, että haku-
koneoptimointi on yksi digitaalisen markkinoinnin kivijaloista, jonka jokaisen digi-
markkinoijan tulisi hallita. Hakukoneoptimointi kytkeytyy myös sisältömarkkinointiin 
ja maksettuun mainontaan sekä muihin digitaalisen markkinoinnin elementteihin. 
Copywriting – eli myyvän tekstisisällön tuotanto – on tärkeä taito siksi, että digimark-
kinoijat tuottavat paljon sisältöjä ja tekstejä, joten myyvän ja kiinnostavan tekstin tu-
ottaminen on olennainen taito digimarkkinoijalle. Sisältömarkkinointi sekä sosiaali-
sen median markkinointi ovat viimeisenä myös olennaisia digimarkkinoijan taitoja. Si-
sältömarkkinointiin kuuluu esimerkiksi sisältötekstit, uutiskirjeet ja niin edelleen. (Di-
gital Marketing Institute 2020.) 
ICT Monitor Worldwiden (ICT Monitor WorldWide, 2016) artikkelissa “Essential Digi-
tal Marketing Skills New Hires Must Have” on käsitelty kymmentä tärkeimpää taitoa, 
jotka digitaalisen markkinoinnin alalle pyrkivän tulisi hallita. Nämä kymmenen tärke-
intä taitoa ovat olleet copywriting ja sisältömarkkinointi, Google Adwords (nykyinen -
Ads), kuvanmuokkaus, analytiikka ja datan analysointi, sosiaalisen median taidot ja 
mainostaminen, hakukoneoptimointi, sähköpostimarkkinointi, HTLL/CSS -koodikielet, 
konversio-optimointi sekä Wordpress.  
World Economic Forumin Jobs of Future 2020 -raportissa (World Economic Forum 
2020) myynti, markkinointi ja sisällöntuotanto on tunnistettu yhdeksi seitsemästä 
kasvavasta tulevaisuuden työalaklusterista. Raportin mukaan kymmenen tärkeintä 
taitoa tässä klusterissa ovat järjestyksessä:  
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1. Digitaalinen markkinointi 
2. Sosiaalinen media 
3. Liiketoiminta 
4. Digitaalinen lukutaito 
5. Mainonta 
6. Tuotemarkkinointi 
7. Video 
8. Graafinen suunnittelu 
9. Johtajuus 
10. Kirjoittaminen 
 
Raportissa on lisäksi esitetty online-kurssialusta Courseran suosituimmat kurssit, jot-
ka liittyvät tähän raporttiin tunnistettujen klustereiden aloihin. Myynnin, markkinoin-
nin ja sisällöntuotannon suosituimpia kurssikokonaisuuksia olivat digitaalinen markki-
nointi, hakukoneoptimointi, sisältömarkkinoinnin strategia, viraalimarkkinointi, kuin-
ka tuottaa koukuttavaa sisältöä sekä hyvinvoinnin tiede.  
Kuvio 3. Markkinoinnin, myynnin ja sisällön opiskelluimmat kurssikokonaisuudet 
Courseran mukaan.  
 
(World Economic Forum 2020.) 
Kuvion mukaan digitaalisessa markkinoinnissa opetettuja taitoja ovat olleet data-
analyysi, markkinoinnin analytiikka, analytiikka, digitaalinen markkinointi ja mark-ki-
nointi. Hakukoneoptimoinnin kokonaisuudessa opetettuja kursseja ovat olleet muun 
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muassa matemaattinen optimointi, sosiaalinen media, sisältömarkkinointi, markki-
nointi ja hakukoneoptimointi. Kolmanneksi sisältömarkkinoinnin strategia, jo-ka pitää 
sisällään kirjoittamisen, markkinoinnin sisällön kehittämisen, copywritingin, sisältö-
markkinoinnin ja markkinoinnin. Viraalimarkkinointi ja ’kuinka luoda koukutta-vaa si-
sältöä’ sisältää sosiaalisen median, markkinoinnin strategian, sosiaaliset verkos-tot, 
viraalimarkkinoinnin ja markkinoinnin. Viidenneksi opetettu taitokokonaisuus on hy-
vinvoinnin tiede, johon on kuuluneet kiltteyden, meditaation, nautinnon, onnelli-suu-
den ja kiitollisuuden taitojen opiskelut. (World Economic Forum 2020.) 
Yhdysvaltalaisen suuren markkinointitoimiston McKinley & Marketing Partnersin 
Marketing Hiring Trends 2019 -raportissa (Boggs, Koenig, Scheter & Sutton 2019) on 
käsitelty trendejä, haasteita ja alan sisäisiä näkemyksiä markkinoinnin työalalta. Mi-
elenkiintoista raportista tämän opinnäyte-työn kannalta oli, mitkä taidot ovat kuu-
mimpia markkinoinnin tekijöille kunkin kokemustason mukaan, jotka ovat seuraa-
vassa raportissa otetussa kuviossa.  
Kuvio 4. Mitkä taidot ovat merkityksellisiä. Tasojen mukaan jaottelu. 
 
(Boggs, Koenig, Scheter & Sutton 2019.) 
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Entry-tason (vasta korkeakoulusta valmistuneet) markkinoijilla perinteinen markki-
nointi, kommunikaatiotaidot, digitaalinen markkinointi ja tutkimus ja analyysi olivat 
kuumimpia taitoja. Vähemmän tarpeellisia taitoja entry-tason olivat tarpeen luonti, 
markkinoinnin operatiiviset toimenpiteet, tuotemarkkinointi ja luovat palvelut. Ju-
nior-tasolla (1-3 vuotta työkokemusta) perinteinen markkinointi, digitaalinen mark-
kinointi, suhdemarkkinointi sekä tutkimus ja analyysi olivat kuumimpia taitoja. Vä-
hemmän tärkeitä taitoja junior-tasolla olivat markkinoinnin operatiiviset toimen-pi-
teet ja tuotemarkkinointi. (Boggs, Koenig, Scheter & Sutton 2019.) Yleinen linja näistä 
kahdesta tasosta näyttäisi olevan digimarkkinoinnin taidot, tutkimus ja analyysi sekä 
perinteisen markkinoinnin osaaminen.  
 
Datantulkintataidot ja markkinoinnin automaatio osaamisalueiden pinnalla 
Yhdysvaltalaisen konsultointi- ja markkinointiyhtiö Prophet Companyn järjestämässä 
tutki-muksessa ”The State of Digital Marketing 2019” (Akhtar 2019) yhtenä osa-alu-
eena kysyttiin tutkimukseen vastaajilta, mitkä digitaalisen markkinoinnin työn-tekijöi-
den taidot ovat tärkeimpiä vuonna 2019-2020. Tutkimukseen oli osallistunut 500 se-
niori-tason digitaalista markkinoijaa Pohjois-Amerikasta, Euroopasta ja Kiinasta.  
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Kuvio 5. Mitkä taidot ovat tärkeimpiä digitaalisen markkinoinnin työnhakijoille 2019-
2020. 
 
(Akhtar 2019.) 
Tärkeimmiksi digitaalisen markkinoinnin taidoiksi oli koettu datantulkintataidot (41% 
vastaajista) sekä markkinoinnin automaation ja sovelluksien osaamista (38%). Näiden 
taitojen myötä yrityksessä voidaan tehdä markkinoinnista entistä datalähtöisempää 
tarkasti targetoiduilla ja segmentoiduilla asiakaskohderyhmillä. Myös mainoskamp-
anjoiden suoriutumisen seuraamiseen, testaamiseen ja tekoälyn opettamiseen tarvi-
taan markkinoinnin automaation ja data-analyysin osaamista. Käyttäjäkokemuksen 
muotoilu (user experience design) asiakaskokemuksen parantamiseksi esimerkiksi 
nettisivuilla oli 36 % vastaajaosuudellaan myös tärkeä taito, samoin kuin siihen kyt-
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keytyvä koodausosaaminen ja kehittäminen (29 %). Myös luovat osaamiset kuten vi-
deontuotanto ja editointi sekä graafinen suunnittelu näyttäisivät olevan tutkimuksen 
mukaan tärkeitä, samoin kuin sisällöntuotanto. Mielenkiintoisesti sellaiset perintei-
semmät digitaalisen markkinoinnin taidot tai keinot kuten hakukoneoptimointi (SEO) 
sekä hakukonemarkkinointi (SEM) osoittivat vähäisintä tarvevaatimusta (8 %) ohjel-
mallisen mainostamisen ohella (6 %). 
Myös samansuuntaista osaamistarvetta digitaalisessa markkinoinnissa on havaittavis-
sa Suomessa. Marmai:n artikkelissa ”Osaajapula hidastaa dataloikkaa” on käsitelty 
datavetoisen markkinoinnin osaajapulaa. (Pekkonen 2018) Artikkelin mukaan Suo-
messa yritykset ovat investoineet merkittäviä summia markkinoinnin teknologioihin, 
joista ei nyt saada irti tarvittavaa hyötyä, koska tehtäviin ei löydy osaajia, jotka pys-
tyisivät analysoimaan dataa ja hyödyntämään sitä liiketoiminnallisesti. Tarve olisi te-
kijöille, jotka osaavat käyttää tämän päivän järjestelmiä, käsitellä dataa ja tulkita da-
tan antamia tietoja. Osaajapulan myötä markkinointitoimistot ovat alkaneet rekrytoi-
maan markkinoinnin koulutuksen saaneiden sijaan it-ammattilaisia, koska liiketoimin-
nallinen puoli on helpompi opettaa jälkeenpäin. Artikkelin mukaan pula johtuu pää-
osin siitä, että datavetoiseen markkinointiin on tarjolla liian vähän koulutusta ja vas-
tavalmistuneelle tulee työelämään siirtyessä eteen tilanne, jossa osaamisvaatimukset 
eivät kohtaa saadun markkinointikoulutuksen kanssa. Korkeakouluilta kyselläänkin 
nyt ihmisiä, jotka taitaisivat sekä datan analysoinnin että sisällöntuottamisen. (Pekko-
nen 2018.) 
 
Myös pehmeitä taitoja arvostetaan 
Rochester Institute of Technologyn tutkimuksessa “Entry-Level Employees’ Views of 
the Skills Gap in Digital Marketing” (Raghuraman 2017) on haastateltu 17 digitaalisen 
markkinoinnin työtehtävissä työskentelevää, joilla on 0-3 vuotta kokemusta työstään 
ja selvitetty, mitkä taidot ovat tärkeimpiä heidän työtehtävissään. Merkittävä löydös 
tuloksista oli se, että 75% vastaajista nosti työelämän pehmeät taidot (soft skills) tek-
nisten ja datantulkinta –taitoja tärkeämmäksi heidän työssään. Pehmeillä taidoilla 
30 
 
 
 
 
 
 
tässä tutkimuksessa tarkoitettiin suullisia kommunikointitaitoja ja työyhteisössä toi-
mimista. Tutkimukseen vastaajat kokivat, että teknisiä taitoja voidaan kehittää työn 
ohessa, mutta lähtötasona työntekijällä pitäisi olla hyvät pehmeät taidot. Teknisistä 
taidoista vastaajista 45 % nosti esille data-analytiikan osaamisen tarpeen lisääntymi-
sen. Ne, jotka olivat tähän vastanneet myönteisesti, mainitsivat että yleisesti data-
analytiikan tuntemus on tärkeämpää kuin yksittäiset tekniset taidot. Merkittävä löy-
dös tässä tutkimuksessa oli myös, että 90 % vastaajista koki, että heidän saama colle-
ge-tutkinto ei vastannut täysin työelämän tarpeita digitaalisen markkinoinnin alalla. 
Vastaajilta oli noussut esiin sellaisia kommentteja, että he olisivat toivoneet colleges-
sa käytävän enemmän läpi teknisempää markkinointia ja sellaisia yleisimpiä työkaluja 
ja keinoja, mitä käytetään digitaalisessa markkinoinnissa.  
McKinley & Marketing Partnersin Marketing Hiring Trends 2019 -raportissa on käsi-
telty myös pehmeiden taitojen merkitystä markkinoinnin alalla. Pehmeiden taitojen 
merkitys työnhakijoilla on merkittävä paikkaan valinnan kannalta.  
Kuvio 6. Markkinoinnin alan työnhakijoiden tärkeimmät pehmeät taidot. 
 
(Boggs, Koenig, Scheter & Sutton 2019.) 
Hakijan persoonallisuus on tämän mukaan tärkein arviointikriteeri rekrytointia tehtä-
essä, sitten kommunikaatiotaidot ja sopivuus työyhteisön kulttuuriin. Mielenkiintoi-
sta on, että työntekijän oma-aloitteisuus ja itsenäinen työtapa oli vähiten arvostettu-
ja pehmeitä taitoja hakijoissa. (Boggs, Koenig, Scheter & Sutton 2019.)  
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Yhteenveto käsitellyistä artikkeleista ja tutkimuksista 
Tässä luvussa käytiin läpi artikkelikirjoituksia ja tutkimuksia osaamisesta digitaalises-
sa markkinoinnissa. Näistä toistuvia esiintymiä olivat muun muassa Wordpress -jul-
kaisujärjestelmän hallinta, maksetun mainonnan hallinta kuten Google Ads ja Face-
book Ads, hakukoneoptimointi, sisältömarkkinointi, sähköpostimarkkinointi, analy-
tiikka. (Digital Marketing Institute 2020; ICT Monitor World Wide 2016) sekä data-
analyysi (Prophet Company 2019; Raghuraman 2017). Toisaalta myös McKinley & 
Marketing Partnersin (Boggs, Koenig, Scheter & Sutton 2019) -raportissa yhtenä kuu-
mana taitona entry- ja junior-tasoilla koettu tutkimus ja analyysi voidaan tulkita ole-
van myös data-analyysin osaamista. Erityisesti markkinoinnin teknologian ja/tai auto-
maation sekä data-analyysin tuntemus nousivat esille tämän hetken ja lähitulevaisuu-
den kuumimpina osaamistarpeina ja näiden taitojen osaamisessa näyttäisi olevan 
myös eniten osaajapulaa tällä hetkellä. (Prophet Company 2019.) Tälle löytyi vahvis-
tusta myös Suomen työmarkkinoilta. (Pekkonen 2018.) 
Kovien substanssitaitojen lisäksi myös pehmeitä taitoja arvostetaan digitaalisessa 
markkinoinnissa. Niille esimerkiksi Raghuramanin (2017) tutkimuksessa löytyi jopa 
suurempi arvo kuin teknisille taidoille. Tutkimukseen haastatellut alumnit sekä opis-
kelijat olivat enemmistöltään sitä mieltä, että teknisiä taitoja on helpompi kehittää 
työn ohessa, mutta lähtökohtana työelämään siirtyessä tulisi olla hyvät pehmeät tai-
dot. Markkinoinnin työpaikkaan hakijoilta pehmeiden taitojen osalta arvostetaan 
persoonaa, kommunikointitaitoja sekä hyvää kulttuurista sopivuutta. (Boggs, Koenig, 
Scheter & Sutton 2019.) 
Monia työkaluja voidaan oppia projektien kautta, harjoitteluissa ja esimerkiksi kesä-
töissä. Sen sijaan digimarkkinoinnin alalle suuntautuvan olisi hyvä kuitenkin tietää ja 
ymmärtää miten kutakin järjestelmää ja keinoa voidaan hyödyntää digitaalisessa 
markkinoinnissa. Yksittäisenä taitona kuitenkin esiin nousi data-analyysin tuntemus, 
jota voidaan oppia ja opettaa myös ilman kampanjoiden perustamista. Koska digitaa-
linen markkinointi on nykypäivänä hyvin datavetoista, data-analyysin osaamisesta on 
hyötyä jokaisessa digitaalisen markkinoinnin toimenpiteessä.    
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5 Tutkimustulokset 
Luvussa 2 on kuvattu tutkimusasetelmaa ja tutkimuksen toteutukseen käytettävää 
tutkimusmenetelmää. Sen lisäksi tarvitaan kuvata tutkimuksen toteutus. Laadulli-
sessa tutkimuksessa on tärkeää dokumentoida ja perustella tutkijan päätökset tut-
kimuksen toteutukseen, joka lisää tutkimuksen luotettavuutta. (Kananen 2014, 71.) 
 
5.1 Tutkimuksen toteutus 
Tutkimus toteutettiin aikavälillä joulukuu 2019 – tammikuu 2020, yhteensä noin kol-
men viikon kuluessa. Tutkimuksen toteutukselle oli tärkeää valita sopivan tiivis aika-
jakso, sillä työpaikkailmoitukset ovat yleensä näkyvissä portaaleissa vain muutamia 
viikkoja. Lisäksi osaamisvaatimukset voivat elää ajan kuluessa. Kuukausienkin aikana 
niihin voi tulla muutoksia, joten senkin kannalta oli tärkeää toteuttaa tutkimus mah-
dollisimman tiiviillä aikataululla, jotta osaamisvaatimukset säilyvät samoina. 
Lopulta työpaikkailmoituksia analysoitiin yhteensä 36, joka oli opinnäytetyön tekijän 
mielestä riittävä aineiston määrä ja toistumaa tuli tarpeeksi, jotta niistä voitiin tehdä 
johtopäätöksiä. Haasteena tutkimustavassa oli myös löytää tarpeeksi tutkimusaineis-
toksi sopivia aineistoja eli tässä tapauksessa työpaikkailmoituksia.  
Tutkimusta varten on tärkeää rajata ja määritellä esimerkein, minkälaisia ilmoituksia 
luetaan analyysiin. Tämä lisää aineiston validiteettia ja antaa tulosten analysoinnissa 
oikeat vastaukset tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin.  
Työnhakuilmoitukset rajataan seuraaasti: 
• Työtehtävä täytyy liittyä jotenkin digitaaliseen markkinointiin. Se voi olla myös (pe-
rinteisen) markkinoinnin työtehtävä, jossa tarvitaan käyttää jotakin digitaalisen 
markkinoinnin järjestelmiä. Esimerkiksi printtimateriaalien tuotanto ja markkinoinnin 
suunnittelu ei riitä täyttämään digitaalisen markkinoinnin tehtävävaatimusta tässä 
yhteydessä. 
• Työnhakuilmoituksia haetaan Monster.fi, Mol.fi sekä Duunitori.fi –työnhakusivus-
toilta. 
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• Entry-tason ilmoitukset työkokemus vastaavista tehtävistä 0-2 vuotta.  
• Junior-tason ilmoitukset työkokemus vastaavista tehtävistä 2-5 vuotta tai jos ei ole 
erikseen mainittu, työnkuva ja tehtävät ovat sen luontoisia, että niissä suoriutumi-
seen tarvitaan enemmän kokemusta. 
 
Kuvio 7. Esimerkki entry-tason tehtävästä. 
 
Tässä ilmoituksessa ei odoteta vielä pitkää kokemusta digitaalisesta markkinoinnista. 
Vaatimuksena on ymmärrys digimarkkinoinnista opintojen, työkokemuksen tai har-
rastuneisuuden kautta. Esimerkiksi ammattikorkeakoulusta valmistunut voisi olla 
opintojen ja harjoittelukokemusten kanssa pätevä hakija tähän tehtävään.  
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Kuvio 8. Esimerkki junior-tason tehtävästä. 
 
Tässä ilmoituksessa hakijalta vaaditaan laaja-alaisempaa osaamista digimarkkinoinnin 
keinoista ja näyttöjä tuloksellisesta digimarkkinoinnista. Esimerkiksi on tarkoituksella 
otettu sellainen ilmoitus, jossa ei kerrota tarkasti vaaditun kokemuksen määrää vuo-
sissa. Tehtävän kriteereistä on kuitenkin tulkittavissa, että hakijalta vaaditaan koke-
musta digitaalisesta markkinoinnista jo jonkin verran.  
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Kuvio 9. Esimerkki ilmoituksesta, jota ei lueta analyysiin.  
 
Yllä olevassa esimerkissä on ilmoitus, jossa selkeästi haetaan digitaalisen markkinoin-
nin tekijää tehtävää, mutta ilmoituksessa on kuvattu työtehtäviä ja vaatimuksia sen 
verran suuripiirteisesti, että siitä ei voida lukea mitään analyysiin.  
Kuvio 10. Esimerkki ilmoituksesta, jota ei lueta analyysiin 2.  
 
Tässä on esimerkki sellaisesta markkinoinnin työtehtävästä, joka ei liity digitaaliseen 
markkinointiin. Ilmoitus jätetään lukematta analyysiin.  
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Aineistojen analysointi 
Teorialähtöinen sisällönanalyysi tehdään luokittelemalla aineisto erottamalla ensin 
alkuperäinen ilmaus, joka on mielenkiintoinen tutkimukselle, järjestämällä se yläluok-
kaan, sitten pääluokkaan ja lopulta alaluokkaan. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 112.). 
Tässä kappaleessa on kerrottu esimerkein, kuinka aineistoa on analysoitu ja luoki-
teltu.  
Kuvio 11. Esimerkki aineiston analysoinnista. 
 
 
Taulukko 1. Aineistojen luokittelu.  
Alkuperäinen ilmaus Yläluokka Pääluokka alaluokka 
Nykyaikaisten ku-
vankäsittelyohjel-
mien ja Google-
markkinoinnin osaa-
minen 
Substanssiosaa-
minen 
Järjestelmäosaami-
nen 
Adobe Creative 
Cloud, Google Ads 
Erilaisten myynti- ja 
markkinointimateri-
aalien laadinta 
Substanssiosaa-
minen 
Muu markkinointi-
osaaminen 
Markkinointima-
teriaalit 
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Ruotsin kielen taito 
katsotaan eduksi 
Pehmeät taidot Ammatilliset peh-
meät taidot 
Ruotsin kielitaito 
Toivomme uudelta 
markkinointiassis-
tentilta nopeutta, 
huolellisuutta, luo-
vuutta ja jousta-
vuutta 
Pehmeät taidot Ammatilliset peh-
meät taidot 
tehokkuus/tehok-
kuus, huolellisuus, 
luovuus, jousta-
vuus 
 
Kuviossa 11 on esimerkki-ilmoitus digitaalisen markkinoinnin työpaikasta ja Taulu-
kossa 1. on avattu, miten aineistoa on analysoitu. Ensin aineistosta poimitaan ilmaus 
tai sana, joka vastaa tutkimusongelmalle ominaisia piirteitä. Sen jälkeen ilmaus pel-
kistetään eli redusoidaan ilmaukseksi, josta saadaan tutkimukseen luettava taito. Sen 
jälkeen taidolle valitaan oikea yläluokka (substanssiosaaminen tai pehmeä taito) joka 
sijoitetaan sille sopivaan pääluokkaan.  
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5.3 Työnimikkeet ja työpaikkailmoitusten jakaumat entry-junior –tasot 
Tutkimuksessa luokiteltiin työpaikkailmoitukset entry- ja junior-tasoihin, kuten edel-
lisessä luvussa on kuvattu luokittelun perustelut. Myös jokainen työnimike otettiin y-
lös ja listattiin excel-taulukkoon. Työpaikkailmoituksia analysoidessa luokiteltiin kaik-
ki taidot ja osaamiset markkinointitoimiston (jossa palvelu tuotetaan asiakkaille) tai 
in-house eli yrityksen sisällä tuotettavan markkinoinnin tehtävien mukaan. Tutkimuk-
sen tulosten esittämiseen tämä koettiin kuitenkin tarpeettomaksi, koska markkinoin-
titoimiston työpaikkoja oli sen verran vähän, että niistä ei olisi saatu selkeitä eroavai-
suuksia. Tämä olisi ollut tarpeellista, mikäli tulokset haluttaisiin esittää siten, että ku-
inka osaamisvaatimukset ovat jakautuneet markkinointitoimistojen ja yrityksen sisäl-
lä suoritettavan markkinointipalvelujen tehtäville.  
Taulukko 2 Jakauma työpaikkailmoituksista ja työnimikkeistä, entry-taso. 
Työnimike Toimisto In-House  
Digimarkkinoinnin asiantun-
tija 1 0 
Markkinointikoordinaattori 0 1 
Markkinointiassistentti 0 3 
Account Strategist 1 0 
Digimarkkinoija 1 0 
Digital Marketing Consultant 1 0 
Digituottaja 1 0 
Digital Marketing Specialist 0 2 
Marketing Specialist 0 1 
Sisällöntuottaja 0 1 
Markkinointispesialisti 0 2 
Viestinnän ja mainonnan 
osaaja 0 1 
Content Marketer 1 0 
Social Media Specialist 0 1 
Marketing Assistant 0 1 
Kaikki yhteensä 6 (24%) 13 (76%) 
 
Entry-tason tehtäviin hankittiin yhteensä 19 analysoitua työpaikkailmoitusta, joista 
3/4 oli in-house-paikkoja (76 %) ja 1/4 markkinointitoimistoissa (24 %). Sellaiset työ-
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nimikkeet kuten markkinointiassistentti, markkinointispesialisti sekä digital marke-
ting specialist olivat yleisimpiä tämän aineiston perusteella.  
 
Taulukko 3. Jakauma työpaikkailmoituksista ja työnimikkeistä, junior-taso. 
Työnimike Toimisto In-House  
Digital Marketing Manager 0 1 
Digital Marketing Coordi-
nator 0 1 
Digital Marketing Strategist 1 0 
Digital Marketing Specialist 0 1 
Digital Content Creator 0 1 
Marketing Designer 0 1 
Content Manager 0 1 
Markkinointisuunnittelija 0 1 
Digimarkkinoinnin koordi-
naattori 0 1 
Digital Marketing Wizard 0 1 
Marketing Insight Coordi-
nator 0 1 
Digimarkkinoinnin devaaja 1 0 
Markkinointivastaava 0 1 
Growth Hacker 0 1 
Junior Marketing Manager 0 1 
Kaikki yhteensä 2 (12%) 15 (88%) 
 
Junior-tason tehtäviä hankittiin analysoitavaksi tähän tutkimukseen yhteensä 17, jo-
ista jakauma oli selvästi in-house tehtävien puolelle (88 %). Löydös selittynee sillä, et-
tä tyypillisesti hieman vaativimpiin tehtäviin talon sisällä tehtävään markkinointiin 
haetaan alalla jo kokemusta hankkineita tekijöitä, koska vastuualue on laajempi ja 
työtehtävä voi olla vastuullisempi ja itsenäisempi. Silloin haetaan sellaisia tekijöitä, 
joilla on jo enemmän näyttöjä omasta työstään ja jotka pystyvät itsenäisesti suoriutu-
maan laajemmasta toimenkuvasta.  
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5.4 Digitaalisen markkinoinnin subtanssiosaaminen 
Digitaalisen markkinoinnin järjestelmäosaamisiin laskettiin digitaalisen markkinoinnin 
järjestelmiä tai substanssiosaamisia. Esimerkiksi hakukoneoptimointi, verkkokauppa-
osaaminen, ohjelmallinen ostaminen ja liidisivut eivät itsessään ole järjestelmiä, vaan 
sen hyödyntämiseen käytetään yleensä jotakin tai joitakin tiettyjä järjestelmiä, mutta 
se on sen kaltainen substanssiosaaminen, että sitä ei voi hallita vain konseptuaalises-
ti.   
Taulukko 4. Digitaalisen markkinoinnin järjestelmien osaaminen. 
Järjestelmä Entry Junior  
Google Ads/SEM 37% (7) 82% (14) 
Google Analytics 32% (6) 71% (12) 
Wordpress 47% (9) 18% (3) 
Adobe CC 53% (10) 24% (4) 
Facebook Ads 47% (9) 65% (11) 
LinkedIn Ads 32% (6) 53% (9) 
Hakukoneoptimointi (SEO) 21% (4) 53% (9) 
Markkinoinnin automaatio 21% (4) 29% (5) 
MS Office 21% (4) 18% (3) 
Jokin sisällönhallintajärjes-
telmä 5% (1) 12% (2) 
Google Firebase 0% (0) 12% (2) 
Ohjelmallinen ostaminen 0% (0) 12% (2) 
Liidisivut 0% (0) 12% (2) 
Front-end development 0% (0) 12% (2) 
Verkkokauppa-osaaminen 0% (0) 18% (3) 
Kaikki yhteensä 82 (4,32/ilmoitus) 95 (5,41/ilmoitus) 
 
Analysoidun aineiston perusteella digitaalisen markkinoinnin työpaikoissa entry-ta-
solla listattiin eniten Adobe Creative Cloudin ohjelmistojen hallintaa, yhteensä noin 
puolissa ilmoituksista (53 %). Adobe Creative Cloud sisältää sellaiset ohjelmistot ku-
ten Photoshop, Premiere Pro ja InDesign, jotka ovat käytettyjä luovan alan tehtävissä 
muun muassa kuvanmuokkauksiin, videoneditointiin ja materiaalien taittoon. Seu-
raavaksi eniten esiintymiä sai Wordpress -järjestelmän osaaminen noin puolissa il-
moituksista sekin (47 %). Verkkosivujen analytiikka työkaluna käytetty Google Analy-
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tics ilmeni noin kolmannessa ilmoituksista (32 %). Mainosjärjestelmistä Facebook Ads 
oli eniten arvostettu osaaminen noin puolissa ilmoituksista (47 %), sitten Google Ads 
noin 2/3 ilmoituksista (37 %) ja LinkedIn Ads noin kolmanneksessa ilmoituksista (32 
%). Muita esiintymiä olivat hakukoneoptimointi (21 %), markkinoinnin automaatio 
(21 %), MS Office (21 %) sekä jokin sisällönhallintajärjestelmä (5 %). Sisällönhallinta-
järjestelmiä käytetään esimerkiksi sosiaalisen median manageroinnissa yhteisöjen 
toiminnan tarkkailuun.  
Junior-tason tehtävissä eniten esiintymiä digitaalisen markkinoinnin järjestelmäosaa-
misista saivat mainosjärjestelmät. Google Ads -osaaminen mainittiin 4/5 ilmoituksista 
(82 %), Facebook Ads noin 2/3 ilmoituksista (65 %) ja LinkedIn Ads noin puolissa il-
moituksista (53 %). Näiden lisäksi suuria esiintymiä olivat Google Analytics noin 3/4 il-
moituksista (71 %), hakukoneoptimointi noin puolissa ilmoituksista (53 %), markki-
noinnin automaatio-osaaminen noin kolmanneksessa ilmoituksista (29 %) sekä 
Adobe Creative Cloud noin neljänneksessä ilmoituksista (24 %). Muita vähemmän 
saaneita esiintymiä olivat Wordpress (18 %), MS Office (18 %), jokin sisällönhallinta-
järjestelmä (12 %), Google Firebase (12 %), ohjelmallinen ostaminen (12 %), liidisivut 
(12 %), front-end development (12 %) sekä verkkokauppa-osaaminen (18 %). 
Mielenkiintoinen löydös oli myös, että työpaikkailmoituksissa oli selkeä ero entry- ja 
junior-tason tehtävissä sen suhteen kuinka monta järjestelmäosaamista oli listattu 
keskimäärin (entry-tasolla 4,32/ilmoitus ja junior tasolla 5,41/ilmotus). Junior-tasolla 
osaamisvaatimukset olivat jakautuneet pääsääntöisesti laajemmalle alueelle.   
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Digitaalisen markkinoinnin muihin osaamisiin listattiin niitä substanssitaitoja tai osaa-
misia, jotka ilmenivät työpaikkailmoituksissa vaatimuksina tehtävässä suoriutumi-
seen, ”toiveita hakijasta” tai työtehtäviksi. Tähän osioon laskettiin siis sellaisia digi-
taaliselle markkinoinnille tyypillisiä osaamisia, jotka eivät kuitenkaan ole järjestel-
mien hallintaa tai käyttöä.  
Taulukko 5. Digitaalisen markkinoinnin muu osaaminen 
Osaaminen Entry % (n)        Junior % (n)  
Yleinen sisällöntuotanto 58% (11) 59% (10) 
Verkkosivujen päivitys 37% (7) 35% (6) 
Uutiskirjeet/sähköpostimarkki-
nointi 26% (5) 24% (4) 
Kirjoitustaito ja myynnillinen 
teksti 47% (9) 18% (3) 
Yleinen digimarkkinoinnin ym-
märrys 21% (4) 41% (7) 
Konversioseuranta ja -opti-
mointi 26% (5) 35% (6) 
Sisältömarkkinointi 16% (3) 12% (2) 
Customer Relationship Mana-
gement 11% (2) 18% (3) 
Blogien tuotanto 21% (4) 0% (0) 
Myyntitunnelit 5% (1) 6% (1) 
A/B testaus 0% (0) 24% (4) 
Liidintuotanto 0% (0) 29% (5) 
Data-analyysi 0% (0) 12% (2) 
Digitaalinen myynti 0% (0) 6% (1) 
Kaikki yhteensä 58 (3,3/ilmoitus) 57 (3,4/ilmoitus) 
 
Tuloksista ilmenee, että entry ja junior-tason tehtäviin osaamisia oli tälle osa-alueelle 
listattu keskimäärin yhtä monta, noin kolme per työpaikkailmoitus. Kuitenkin junior-
tasolla osaamisia oli listattu laajemmalti, kuten esimerkiksi A/B testaus, liidintuotan-
to, data-analyysi ja digitaalinen myynti joita ei oltu listattu laisinkaan entry-tason teh-
täviin.  
Niin entry- kuin junior-tason tehtävistä tärkeimmiksi osaamisiksi nousivat yleinen si-
sällöntuotanto, joka oli molemmissa tehtävätasoissa listattu noin 3/5 (58 % ja 59 %) 
ilmoituksista. Myös verkkosivujen päivitys noin 2/5 molemmissa tehtävätasoissa (37 
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% ja 35 %) sekä uutiskirjeet ja sähköpostimarkkinointi noin neljänneksessä molem-
missa (26 % ja 24 %) olivat tärkeitä osaamisia ja jakautuneet tasaisesti molemmille 
tehtävätasoille.  
Yllättäen suuri ero oli siinä, kuinka paljon kirjoitustaitoa tai myynnillistä tekstintuo-
tantoa oli listattu entry-tason tehtäviin. Entry-tason tehtävissä sen osuus ilmoituk-
sista oli noin puolissa ilmoituksista (18 %) ja junior-tasolla vain noin viidenneksessä 
ilmoituksista (20 %). Kuitenkin monet sellaiset tehtävät kuten sisällöntuotanto, säh-
köpostimarkkinointi ja uutiskirjeet sekä sisältömarkkinointi vaativat hyvää kirjoitus-
taitoa, joten on oletettavaa, että se on kuitenkin yhtä tärkeää myös junior-tasolla.  
Yleistä digimarkkinoinnin ymmärrystä ja aktiivista kiinnostuneisuutta alaan korostet-
tiin hieman enemmän junior-tason tehtävissä (noin 40 %), kun entry-tasolla se oli no-
in viidenneksessä ilmoituksista (18 %). Sitä voidaan mahdollisesti selittää sillä, että ju-
nior-tason tekijän vastuu on suurempi, jolloin tekijän on tärkeä pystyä pitämään it-
sensä ajan hermolla muuttuvien trendien kanssa.  
Liidintuotanto on ominaista b2b-markkinoinnille ja varsinkin monissa yrityksissä joi-
den palvelu tai tuote on yrityksille tarkoitettu, b2b-markkinointi on markkinoinnin 
keskiössä ja sen myötä liidintuotanto on ominaista tämän tyylin markkinoinnille.  
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Opinnäytetyötä tekemään lähtiessä ei oltu suunniteltu tutkimuksessa käsiteltävän 
muita markkinointiosaamisia tai perinteistä markkinointia lainkaan. Työpaikkailmoi-
tusten analyysissa alkoi kuitenkin toistuvasti ilmetä myös muita markkinointiosaami-
sia, jotka eivät suoraan liittyneet digitaaliseen markkinointiin, joten oli tarpeellista lis-
tata myös näitä omaksi osa-alueekseen. Löydös itsessään siitä, että muita markki-
nointiosaamisia oli listattu niinkin paljon on mielenkiintoinen ja kertoisi sen suun-
taista, että yleisellä markkinointiosaamisella ja tietämyksellä luodaan perustaa sille, 
mitä digitaalisessa markkinoinnissa tehdään. 
Taulukko 6. Muu markkinointiosaaminen. 
Osaaminen Entry % (n) Junior % (n)  
Markkinointisuunnitelma 21% (4) 29% (5) 
Markkinoinnin strategia 5% (1) 18% (3) 
Brändiosaaminen 11% (2) 12% (2) 
Myyntihenkisyys/myyntitaito 16% (3) 6% (1) 
Tapahtumatuotanto 11% (2) 6% (1) 
Markkina- ja kilpailijatutkimus 26% (5) 0% (0) 
Markkinointimateriaalien tuo-
tanto 11% (2) 6% (1) 
Growth Hacking 11% (2) 12% (2) 
Segmentointi 0% (0) 12% (2) 
Printtimainonta 16% (3) 0% (0) 
Visuaalinen silmä 0% (1) 6% (1) 
B2B markkinointi 21% (4) 0% (0) 
Kaikki yhteensä 29 (1,7/ilmoitus) 21 (1,3/ilmoitus) 
 
Muita markkinointiosaamisia oli listattu jonkin verran enemmän entry-tason teh-tä-
viin (yhteensä 29, keskimäärin 1,7 per työpaikkailmoitus, junior-tasolla 21, kes-ki-
määrin 1,3 per työpaikkailmoitus). Kaikkiaan muita markkinointiosaamisia oli listattu 
per työpaikkailmoitus kaikista vähiten suhteessa digimarkkinoinnin järjestelmäosaa-
misiin, digimarkkinoinnin osaamisiin ja työelämän taitoihin.  
Muista markkinointiosaamisista entry-tasolla tärkeimpiä esiintymiä olivat markkina- 
ja kilpailijatutkimus noin 1/4 ilmoituksista (26 %), markkinointisuunnitelma noin 1/5 
ilmoituksista (21 %), B2B markkinointi noin 1/5 (21 %). Muita esiintymiä olivat myyn-
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tihenkisyys (16 %), printtimainonta (16 %), brändiosaaminen (11 %), tapahtumatuo-
tanto (11 %), markkinointimateriaalien tuotanto (11 %), growth hacking (11 %) ja 
markkinoinnin strategia (5 %).  
Junior-tason tehtävissä muista markkinointiosaamisista tärkeimpiä esiintymiä olivat 
markkinointisuunnitelma noin 1/3 ilmoituksista (29 %), markkinoinnin strategia noin 
1/5 ilmoituksista (18 %). Muita vähemmän ilmentymiä saaneita muita markkinointi-
osaamisia olivat brändiosaaminen (12 %), growth hacking (12 %), segmentointi (12 
%), myyntihenkisyys/myyntitaito (6 %), markkinointimateriaalien tuotanto (6 %), ta-
pahtumatuotanto (6 %) ja visuaalinen silmä (6 %).  
5.5 Pehmeät taidot 
Yhtenä tutkimuskysymyksenä opinnäytetyölle oli substanssitaitojen ja -osaamisien 
lisäksi, että millaisia työelämän pehmeitä taitoja tarvitaan digitaalisessa markkinoin-
nissa. Tämä koettiin tärkeäksi osa-alueeksi, sillä joistakin luvussa 4.4. käsitellyistä tut-
kimuksistakin tuli ilmi, että pehmeitä taitoja käsitellään tärkeänä myös substanssitai-
tojen ohella. Koska pehmeiden taitojen listauksia tuli niin paljon, koettiin järkeväksi 
jaotella pehmeitä taitoja tulosten selkiyttämiseksi yleisiin pehmeisiin vuorovaikutus-
taitoihin, ammatillisiin pehmeisiin taitoihin sekä persoonaominaisuuksiin.  
Taulukko 7. Pehmeät taidot: vuorovaikutustaidot. 
Vuorovaikutustaidot            Entry % (n)              Junior % (n) 
Itsenäisyys/oma-aloittei-
suus 47% (9) 47% (8) 
Tiimityöskentely/yhteis-
työkyky 37% (7) 41% (7) 
Vuorovaikutustaidot 21% (4) 24% (4) 
Esiintymistaidot 11% (2) 0% (0) 
Kaikki yhteensä 22 (1,3/ilmoitus) 19 (1,0/ilmoitus) 
 
Vuorovaikutustaidoista entry-tason ilmoituksissa itsenäisyys ja oma-aloitteisuus oli 
eniten esiintymiä saanut taito, jota mainittiin noin puolissa ilmoituksista (47 %). Tii-
mityöskentely ja yhteistyökyky oli noin 2/3 ilmoituksista (37 %), yleiset vuorovaiku-
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tustaidot noin viidenneksessä ilmoituksista (21 %) ja esiintymistaidot 11 % ilmoituk-
sista.  
Junior-tason ilmoituksissa myös itsenäisyys ja oma-aloitteisuus sai eniten esiintymiä, 
myös noin puolissa ilmoituksista (47 %). Tiimityöskentely ja yhteistyökyky noin 2/3 il-
moituksista (41 %) ja vuorovaikutustaidot noin 1/4 ilmoituksista (24 %).  
 
Taulukko 8. Pehmeät taidot: ammatilliset taidot.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Entry-tason ilmoituksissa ammatillisia pehmeitä taitoja listattiin keskimäärin 2,1/il-
moitus. Tärkeimmäksi pehmeäksi ammatilliseksi taidoksi nousi englannin kielitaito, 
joka oli listattu noin puoliin ilmoituksista (47 %). Sen lisäksi muita tärkeitä esiintymiä 
olivat itsensä johtaminen, joka oli noin 2/3 ilmoituksista (37 %) samoin kuin proaktii-
visuus (37 %) sekä markkinointihenkisyys noin 1/4 ilmoituksista (26 %). Muita vähem-
män esiintymiä saaneita ammatillisia pehmeitä taitoja entry-tasolla olivat luovuus (16 
%), analyyttisuus (11 %) sekä ajanhallinta (11 %).  
Ammatilliset taidot Entry % (n)         Junior % (n) 
Englannin kieli 47% (9) 59% (10) 
Analyyttisuus 11% (2) 24% (4)  
Itsensä johtaminen 37% (7) 6% (1) 
(Pro)aktiivisuus 37% (7) 12% (2) 
Ajanhallinta 11% (2) 0% (0) 
Markkinointihenkisyys 26% (5) 0% (0) 
Luovuus 16% (3) 24% (4) 
Järjestelmällisyys/huo-
lellisuus 0% (0) 12% (2) 
Tehokkuus 0% (0) 6% (1) 
Organisointitaito 0% (0) 18% (3) 
Ongelmanratkaisukyky 0% (0) 24% (4) 
Tuloshakuisuus 0% (0) 18% (3) 
Ruotsin kieli 0% (0) 6% (1) 
Jokin muu kieli 0% (0) 6% (1) 
Omat verkostot 0% (0) 6% (1) 
Kaikki yhteensä 35 (2,1/ilmoitus) 37 (1,9/ilmoitus) 
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Junior-tason ilmoituksissa ammatillisia pehmeitä taitoja listattiin keskimäärin hieman 
vähemmän kuin entry-tasolla (1,9/ilmoitus ja 2,1/ilmoitus). Eniten ammatillisista 
pehmeistä taidois-ta oli myös junior-tasolla listattu englannin kielitaitoa noin 3/5 il-
moituksista (59 %). Sen lisäksi muita merkittäviä esiintymiä olivat analyyttisuus, luo-
vuus ja ongelmanrat-kaisukyky, jotka kukin oli listattu noin 1/4:aan ilmoituksista (24 
% kukin). Lisäksi orga-nisointitaito ja tuloshakuisuus oli listattu noin 1/5 ilmoituksista 
(18 % molemmissa). Vähemmän esiintymiä saivat proaktiivisuus (12 %), järjestelmäl-
lisyys ja huolellisuus (12 %), itsensä johtaminen (6 %), tehokkuus (6%), ruotsin kieli 
(6%) ja jokin muu kieli (6%). 
 
Taulukko 9. Persoonaominaisuudet 
 
 
 
 
 
Persoonaominaisuudet saivat vähiten ilmentymiä pehmeistä taidoista analysoiduissa 
ilmoituksissa. Entry-tason ilmoituksiin niitä oli listattu keskimäärin vain 0,25/ilmoitus 
ja junior-tason tehtäviinkin 0,35/ilmoitus.  
Entry-tason tehtäviin innostuneisuus listattiin 11 % ilmoituksista, sitoutuvaisuus 5 % 
ilmoituksista ja asiakaspalveluhenkisyys 5 % ilmoituksista. Junior-tason ilmoituksiin 
positiivisuus oli suurin esiintymä noin 1/5 ilmoituksista (18 %). Lisäksi esiintymiä sai-
vat vastuullisuus (6 %), intohimo (6 %) ja draivi (6 %).  
Persoonaominaisuu-
det Entry % (n)         Junior % (n) 
Vastuullisuus 0 % (0) 6 % (1) 
Sitoutuvaisuus 5 % (1) 0 % (0)  
Innostuneisuus 11 % (2) 0 % (0) 
Asiakaspalveluhenki-
syys 5 % (1) 0 % (0) 
Positiivisuus 0 % (0) 18 % (3) 
Intohimo 0 % (0) 6 % (1) 
Draivi 0 % (0) 6 % (1) 
Kaikki yhteensä 5 (0,25/ilmoitus) 6 (0,35/ilmoitus) 
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7 Johtopäätökset  
Johtopäätökset laaditaan teoriatiedon ja tutkimustulosten perusteella. Opinnäyte-
työn tavoitteena oli selvittää digitaalisessa markkinoinnissa arvostettu osaaminen. 
Teoriatiedon avulla saatiin ymmärrys digitaalisesta markkinoinnista ja sen keinoista 
sekä osaamisesta ja sen tunnistamisesta. Muut tutkimukset osaamisesta digitaalises-
sa markkinoinnissa vahvistavat opinnäytetyön tutkimuksesta saatuja tuloksia ja toi-
saalta ristiriitauttavat joitakin tuloksia. Tutkimuksen johtopäätökset on koottu digi-
markkinoijien profiileihin, joilla saadaan vastaukset tutkimuskysymyksiin.   
7.1 Arvostettu substanssiosaaminen 
Entry-tason arvostettu substanssiosaaminen 
Hieman yllättävästikin Adobe Creative Cloudin hallitseminen tutkimustulosten mu-
kaan oli entry-tasolla tärkein yksittäinen esiin noussut järjestelmäosaaminen (53 % 
ilmoituksista). Adobe Creative Cloud sisältää sellaiset yleisimmät luovan alan sovel-
lukset kuten Photoshop, Illustrator, Indesign ja Premiere Pro, joilla voidaan luoda esi-
merkiksi mainoksien kuvia, tehdä logoja tai muokata kuvia nettisivuille sekä editoida 
mainosvideoita. Adobe Creative Cloudin ohjelmistojen osaaminen entry-tasolla voi-
daan toisaalta katsoa liittyvän siihen, että suuri osa analysoiduista työtehtävistä oli 
assistenttiroolin tehtäviä, joihin kuului digitaalisen markkinoinnin lisäksi yrityksen 
muiden markkinointimateriaalien tuottamista. 
Tämän lisäksi tärkeimpinä osaamisina työpaikkailmoitusten analyysissa digitaalisen 
markkinoinnin järjestelmäosaamisista entry-tasolla nousi esille Wordpress web-sivu-
jen julkaisujärjestelmän hallinta (noin 50 % ilmoituksista), Facebook Ads (noin 50%) 
sekä Google Ads (noin 40%). Muista digitaalisen markkinoinnin osaamisista tärkeim-
pinä esille nousivat sisällöntuotantotaito (noin 60% ilmoituksista), hyvä myynnillinen 
kirjoitustaito (noin 50% ilmoituksista), verkkosivujen päivitys (noin 40%). Useissa työ-
tehtävissä puhuttiin, että osana työtoimenkuvaa on yrityksen (tai yritysasiakkaan-) 
nettisivujen päivitys. Yleisin verkkosivualusta on Wordpress, joten näille taidoille löy-
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tyy yhteys. Web-sivujen analytiikan mittaamiseen käytetään useimmiten Google Ana-
lyticsia, joten on luontevaa, että se nousi myös tärkeäksi osaamiseksi. Myös Digital 
Marketing Instituten mukaan verkkoanalytiikka (Google Analytics) sekä mainosjärjes-
telmistä Google Ads, hakukoneoptimointi, kirjoitus- ja sisällöntuotantotaito ja sosiaa-
lisen median markkinointi olisivat tärkeimmät osaamiset digimarkkinoijalla. (Digital 
Marketing Institute 2020.)  
Digitaalisen markkinoinnin muista osaamisista yleinen sisällöntuotantotaito (noin 60 
% sekä kirjoitustaito ja myynnillinen tekstituotanto (noin 50 %) ja verkkosivujen päivi-
tys (noin 40 %) olivat tärkeimmät löydökset. Sen lisäksi entry-tason ilmoituksissa ar-
vostettiin myös uutiskirjeiden tuotantoa/sähköpostimarkkinointia (noin 25 %), yleistä 
digimarkkinoinnin ymmärrystä (noin 20 %) sekä blogien tuotantoa (noin 20 %) ja si-
sältömarkkinointia (noin 15 %).  
Muista markkinointiosaamisista tärkein löydös oli se, että niitä ylipäätään tarvitaan. 
Voidaan päätellä, että markkinoinnin konseptien osaaminen luo pohjan digitaalisen 
markkinoinnin toteutukselle. Muista markkinointiosaamisista tärkeimmät löydökset 
olivat markkinointisuunnitelma (noin 20 %), B2B markkinointi (noin 20 %), markkina- 
ja kilpailijatutkimus (noin 25 %), myyntitaidot (noin 15 %) sekä printtimainonnan 
osaaminen (noin 15 %).  
Junior-tason arvostettu substanssiosaaminen 
Junior-tason ilmoituksista tärkeimmiksi järjestelmäosaamisiksi nousivat Google Ads 
(noin 80 % ilmoituksista), Google Analytics (noin 70 %), Facebook- (noin 50 %) ja Lin-
kedIn Ads (noin 50 %). Sen lisäksi muun muassa hakukoneoptimoinnin osaamista 
(SEO) arvostettiin enemmän junior-tason tehtävissä (noin 50 %). Kuitenkin tärkein 
löydös järjestelmäosaamisista junior-tasolla oli se, että niitä oli vaadittu laajemmalta 
alueelta. Saman suuntaista oli myös muiden digitaalisen markkinointiosaamisten 
osalta, mutta muiden markkinointiosaamisten osalta tilanne oli päinvastainen. Voi 
olla mahdollista, että tyypillisemmin junior-tason digitaalisen markkinoinnin työpai-
kat ovat enemmän kohdentuneempia juuri digitaalisen markkinointiin, kun entry-ta-
solla esimerkiksi markkinointiassistentti hoitaa digimarkkinointitehtäviensä ohella 
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myös muita markkinointitoimenpiteitä, kuten vaikkapa tapahtuman järjestelyä ja 
markkinointimateriaalien tuotantoa. Tämä voisi selittää myös suuren esiintymän 
Adobe Creative Cloudin ohjelmistojen osaamistarpeelle.  
Muista digitaalisen markkinoinnin osaamisista yleinen sisällöntuotantotaito oli sel-
västi tärkein osaaminen niin entry- kuin junior tason tehtävissä (58 % ja 59 %).  Lisäksi 
entry-tasolla suurempia esiintymiä olivat verkkosivujen päivittäminen (noin 40 %), 
uutiskirjeet ja sähköpostimarkkinointi (noin 25 %), kirjoitustaito ja myynnillinen teks-
tintuotanto (noin 50 %), yleinen digimarkkinoinnin ymmärrys (noin 20 %), konversio-
seuranta ja -optimointi (noin 25 %). Junior-tasolla sisällöntuotantotaidon lisäksi ylei-
nen digimarkkinoinnin ymmärrys (noin 40 %), verkkosivujen päivittäminen (noin 40 
%), konversioseuranta ja -optimointi (noin 40 %), uutiskirjeet ja sähköpostimarkki-
nointi (noin 25 %), liidintuotanto (noin 30 %), A/B testaus (noin 25 %) saivat merkittä-
viä esiintymiä. Sen lisäksi vähemmän merkitseviä esiintymiä olivat kirjoitustaito ja 
myynnillinen tekstintuotanto (18 %), sisältömarkkinointi (12 %), customer relati-
onship management (18 %), data-analyysi (12 %), myyntitunnelit (6 %).  
Muista markkinointiosaamisista esiintymiä junior-tasolla tuli selvästi vähemmän kuin 
entry-tasolla. Tärkeimmät esiintymät muista markkinointiosaamista olivat kuitenkin 
markkinointisuunnitelma (noin 30 %), markkinoinnin strategia (noin 20 %) sekä brän-
diosaaminen (noin 10 %), growth hacking (noin 10 %) ja segmentointi (noin 10 %). 
Näyttäisi, että digitaalisen markkinoinnin tehtävät spesifioituvat junior-tasolla enem-
män juuri digitaaliseen markkinointiin kuin entry-tasolla.  
Voidaan päätellä, että tämän hetken digitaalisen markkinoinnin tarpeellisimmat sub-
stanssiosaamiset sijoittuvat mainosjärjestelmien hallintaan, sisällöntuotantotaitoon, 
verkkosivujen päivittämiseen, kuvanmuokkauksiin, hakukoneoptimointiin ja analytii-
kan ymmärtämiseen. Tehtävän vaatimustason kasvaessa tarvitaan syvempää ymmär-
rystä tekniikoista ja pidempää kokemusta kampanjoiden pyörittämisestä. Sen lisäksi 
tarvitaan myös ymmärrystä eri keinojen hyödyntämisestä erilaisissa markkinointi-
kampanjoissa ja kykyä suunnitella markkinointikampanjoita.  
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Tulevaisuuden tärkeimmät substanssiosaamiset 
Prophet Companyn kansainvälisessä tutkimuksessa digimarkkinoijien osaamisista ar-
vostettiin eniten data-analyysin ja markkinoinnin automaation osaamista, kun taas 
perinteisemmät digimarkkinoinnin keinot kuten hakukoneoptimointi ja hakukone-
markkinointi olivat vähiten arvostettuja osaamisia. Työpaikkailmoituksista kävi ilmi, 
että usein markkinoinnin automaatiosta vaadittiin vain perusteiden osaamista tai 
ymmärrystä sen keinoista. Markkinoinnin automaation osaaminen oli entry-tason il-
moituksissa noin viidenneksessä (21 %) työpaikkailmoituksista ja noin kolmannek-
sessa (29 %) junior-tasolla. Data-analyysi sai esiintymiä vain 12 % junior-tason ilmoi-
tuksissa ja 0 % entry-tason ilmoituksissa. Sen sijaan Google Ads ja hakukoneopti-
mointi saivat tämän opinnäytetyön tutkimuksessa suurimpia esiintymiä: Google Ads 
noin 2/3 entry-tason ilmoituksissa (37 %) ja junior-tasolla 4/5 ilmoituksista (82 %), 
hakukoneoptimointi 1/5 entry-tason ilmoituksissa (21 %) ja puolissa junior-tason il-
moituksista (53 %).  
Näiltä osin tulokset lähes ovat päinvastaisia tämän opinnäytetyön tuloksiin digitaali-
sen markkinoinnin tärkeimmistä substanssiosaamisista. Myös Marmain artikkelissa 
puhuttiin datan hallinnan taitojen tärkeydestä ja markkinointiteknologioiden hallin-
nasta (Pekkonen 2018). Samoin myös Raghuramanin tutkimuksessa opiskelijat olivat 
painottaneet datantulkinta taitojen tärkeyttä digitaalisen markkinoinnin alalla 
(Raghuraman 2017). 
Tämän perusteella voidaankin arvioida, että lähitulevaisuudessa data-analyysin osaa-
minen ja markkinoinnin automaatio tulevat olemaan myös Suomessa tärkeimpiä o-
saamisia digitaalisessa markkinoinnissa ja näiden osa-alueiden hallintaan tulisi kiin-
nittää nyt eniten huomiota tulevaisuuden kannalta.  
7.2 Arvostetut pehmeät taidot 
Vuorovaikutustaidoista itsenäisyys ja oma-aloitteisuus olivat tärkeimmät esille nous-
seet pehmeät taidot niin entry- kuin junior-tason tehtävissä (noin 50% molemmissa). 
Sen lisäksi tiimityöskentely ja yhteistyökyky noin 40% osuudellaan, vuorovaikutustai-
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dot noin 20 % osuudellaan molemmissa. Englannin kielitaito vaikuttaisi olevan työ-
paikoissa suuremmalta osin vaatimus tehtävässä pärjäämiselle (noin 50 % entry-ta-
solla ja 60 % junior-tason tehtävissä). Sen lisäksi ammatillisista ominaisuuksista entry-
tasolla arvostettiin muun muassa itsensä johtamista (37 %), proaktiivisuutta (37 %), 
markkinointihenkisyyttä (26 %), luovuutta (16 %), ajanhallintakykyä (11 %) sekä ana-
lyyttisuutta (11 %). Junior-tason tehtävissä arvostettiin sen sijaan enemmän analyyt-
tisuutta (24 %), ongelmanratkaisukykyä (24 %), luovuutta (24 %), organisointitaitoa 
18 %) ja tuloshakuisuutta (18 %) ja järjestelmällisyyttä/huolellisuutta (12 %). Sen li-
säksi ruotsin kielitaito, jonkin muun kielen taito, tehokkuus sekä itsensä johtaminen 
saivat kukin yhden ilmentymän aineistoista (6 %).  
World Economic Forumin The Future of Jobs -raportin mukaan myös tämän opinnäy-
tetyön aineistosta ilmenneet luovuus, ongelmanratkaisukyky ja analyyttisuus mainit-
tiin tämän hetken ja lähitulevaisuuden tärkeiksi pehmeiksi taidoiksi työelämässä. Näi-
den lisäksi raportissa mainittiin muun muassa oppimistaidot sekä tunneälykkyys tär-
keiksi pehmeiksi taidoiksi. (Till, Ratcheva & Zahidi 2018, 12.) Myös Otalan (2018) mu-
kaan oppimiskyky on yksi tärkeimmistä työelämän taidoista, sillä uutta opittavaa on 
jatkuvasti ja on tärkeä pystyä pysymään mukana kehityksessä.  
Oppimistaitoja ei käsitelty opinnäytetyön tutkimuksessa, eikä niille löytynyt ilmen-
tymiä aineistoista. Näyttäisi kuitenkin pohjautuen teoriaosiossa läpikäytyihin lähtei-
siin (muun muassa Otala 2018; Till, Ratcheva & Zahidi 2018), että oppimistaidot ovat 
tärkeitä nykypäivän asiantuntijatyössä, joksi digitaalisen markkinoinnin tehtävätkin 
voidaan laskea. Monissa ilmoituksissa tuli lisäksi ilmi, että työajasta on varattu 10, 20 
% työajasta itseopiskeluun ja osaamisen päivittämiseen. Näin ollen voidaan päätellä, 
että digitaalisessa markkinoinnissa oppimistaidot ovat alan nopealiikkeisyyden vuoksi 
jopa erittäin tärkeitä. 
Tässä opinnäytetyön tutkimuksessa käsitellyt pehmeät taidot eivät ole yksistään so-
vellettavissa vain digitaaliseen markkinointiin, vaan monet ominaisuudet ovat univer-
saaleja liiketalouden alalla työelämässä. Pehmeät taidot antavat perustan työn suo-
rittamiselle ja kuinka yksilö suoriutuu haasteista, miten toimii vuorovaikutussuhteissa 
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työelämässä sekä miten hän pystyy oppimaan ja sisäistämään uutta tietoa. Vaikut-
taisi siltä, että tämän hetken pehmeistä taidoista arvostetuimpia ovat itsensä johta-
minen, proaktiivinen ote työhön, ongelmanratkaisukyky, luovuus, organisointitaidot, 
analyyttisuus sekä valmiudet oppia uutta.   
 
7.1 Digimarkkinoijien profiilit 
Opinnäytetyön yksi tavoitteista oli saada ymmärrys siitä, mikä on entry- ja junior-ta-
son digimarkkinoijan profiili osaamisten ja taitojen osalta. Sen perusteella päätet-tiin 
laatia keskimääräiset osaamisprofiilit entry- ja junior-tason digimarkkinoijista. Työ-
paikkailmoituksista kävi ilmi, että entry-tason digimarkkinoijan tehtävät menevät 
usein ainakin in-house positioissa päällekkäin myös muiden markkinointitehtävien 
kanssa. Esimerkiksi markkinointiassistentin rooli on sellainen, jossa tekijä tuottaa 
myös muita markkinointimateriaaleja ja mahdollisesti hoitaa myös tapahtumatuo-
tantoa tai muita markkinoinnin toimenpiteitä. Sisällöntuotanto on keskeinen osa digi-
taalista markkinointia ja monet osaamiset ja työtehtävät liittyvät sisällöntuotantoon. 
Entry-tason tekijältä ei tyypillisesti odoteta vielä kovin syvällistä osaamista digitaali-
sen markkinoinnin teknologioista. 
Tämän opinnäytetyön perusteella entry-tason digitaalisen markkinoinnin tekijän pro-
fiili on seuraavanlainen: 
• Tekijä on hyvä sisällöntuottaja ja hänellä on kykyä tuottaa kiinnostavaa ja 
myynnillistä tekstiä eri digitaalisiin kanaviin. Sisältöä tuotetaan postauksin 
some-kanaviin, blogeja nettisivuille sekä luodaan uutiskirjeitä.  
• Hakukoneoptimoinnin perustaidot tai ainakin ymmärrys hakukoneoptimoin-
nin keinoista ovat hyödyllisiä ja se kytkeytyy samalla sisällöntuotantotaitoihin.  
• Hallitsee Wordpress webjulkaisujärjestelmän tai ainakin ymmärryksen siitä.  
• Osaa ainakin yhden seuraavista mainostenjulkaisujärjestelmistä: Google Ads, 
Facebook Ads tai LinkedIn Ads. Osaa luoda peruskampanjoita ja tietää miten 
kampanjoita seurataan ja optimoidaan. 
• Adobe Creative Cloudin ohjelmistojen osaaminen siltä osin, että tekijä kyke-
nee ainakin tekemään pieniä perusmuokkauksia kuviin esimerkiksi Adobe 
Photoshopilla. Muiden ohjelmistojen osaaminen ja syvempi ymmärrys ovat 
etu sitä suuremmissa määrin, mitä enemmän tehtävässä tekijältä vaaditaan 
myös esimerkiksi printtimateriaalien tuotantoa tai videontuotantoa. 
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• Microsoft Officen ohjelmistojen hallinta. 
• Hyvät pohjaosaamiset tai tiedot markkinoinnista ja yleinen liiketoiminnan ym-
märrys auttavat myös digimarkkinoinnin suunnittelussa.  
• Tekijällä on hyvät vuorovaikutustaidot, osaa työskennellä tiimeissä ja toisaalta 
osaa työskennellä itsenäisesti sekä ratkaista ongelmia. Oppimistaidot ja 
omien työskentelytapojen tunteminen on tärkeää myös jatkuvasti muuttu-
vassa työssä. 
• Englannin kielitaito on tärkeää suuressa osin tehtäviä. Tähän voi vaikuttaa 
myös se, että monet internetistä itse opiskeltavat materiaalit ovat pääsään-
töisesti englanniksi. Lisäksi yhä useammat yritykset tuottavat sisältöjä myös 
englannin kielellä.  
 
Junior-tason digimarkkinoijan profiili 
Junior-tason tehtävät ovat osaamisalueeltaan ja vastuultaan laajempia, ja sen myötä 
digimarkkinoija tarvitsee näihin tehtäviin yleensä hieman enemmän kokemusta digi-
markkinoinnista. Useissa ilmoituksissa tuli esille, että hakijalta odotetaan paljon pa-
neutumista ja kiinnostusta digitaaliseen markkinointiin. Tämä tarkoittaa (lähes) päi-
vittäistä itseopiskelua ja alan ajankohtaisimmista trendeistä itsensä ajan tasalla pi-
tämistä. Junior-tason tehtävissä tekijältä odotetaan myös syvempää osaamista digi-
taalisen markkinoinnin teknologioista ja keinoista.  
• Junior-tason digimarkkinoijan tärkeimpiä järjestelmiä ovat Google Ads, Face-
book-Ads ja LinkedIn Ads. Yleensä tekijän täytyy osata useampaa kuin yhtä 
näistä ja osata enemmän kuin perustaidot, miten testataan mainoksia ja seu-
rataan konversioita ja optimoidaan mainoksia.  
• Nettisivujen hakukoneoptimointi on tärkeä osa työtehtäviä ja tekijän täytyy 
osata aktiivisesti seurata ja kehittää nettisivujen hakutulosten nostoa sekä 
seurata analytiikkaa Google Analyticsin kautta.  
• Tekijän olisi hyvä osata tai tietää ainakin perusteet markkinoinnin automaati-
osta ja tunnistaa miten sitä voidaan hyödyntää. Myös muut markkinoinnin 
teknologioiden osaamiset ovat hyödyllisiä.  
• Osaa myös tuottaa hyvää, kiinnostavaa ja myynnillistä sisältöä monikanavai-
sesti.  
• Samoin kuin entry-tasollakin, myös markkinoinnin yleinen osaaminen on pe-
rustana junior-tasolla, mutta tehtävät ovat yleisesti enemmän teknisesti 
orientoituneempia.  
• Pehmeiden taitojen osalta tekijä on itsenäinen ja oma-aloitteinen, osaa työs-
kennellä tiimissä ja omaa hyvät vuorovaikutustaidot. Tehtävien yleisesti suu-
remman vastuullisuuden vuoksi tekijän täytyisi omata myös hyvät paineen-
sietokeinot, olla analyyttinen, tuloshakuinen sekä ongelmanratkaisukykyinen 
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ja pystyä kehittämään itseään jatkuvasti ammattilaisena sekä pysyä aallon 
harjalla alan kehityksessä. 
• Myös oppimistaidot ja kyky pitää huolta omasta älyllisestä kunnosta asiantuntija-
työssä ovat tärkeää. 
 
 
7.3 Digitaalisen markkinoinnin osaamisen kehittäminen 
Digitaaliseen markkinointiin voivat kouluttaa tutkinto-ohjelmissaan ammattikorkea-
koulut, yliopistot ja sen lisäksi yksityiset organisaatiot kuten Saranen Consulting tai 
Alma Talent. Näiden lisäksi digitaalisen markkinoinnin osaamista voi hankkia myös it-
seopiskelemalla tai täydentää hankittua ymmärrystä digitaalisesta markkinoinnista 
kokeilemalla tehdä asioita itse. 
Blogin tai nettisivujen ylläpidolla käsiksi digitaaliseen markkinointiin 
Chaffey & Chadwick (2019, 400) mukaan käytännöllisimmät taidot, mitä digitaalisen 
markkinoinnin yritykset hakevat työntekijöiltään ovat hakukoneoptimointi (SEO) ja 
hakukonemarkkinointi (SEM). Näiden taitojen kartuttamiseksi ehdotetaan blogin pe-
rustamista. Blogin liikennettä voidaan seurata Google Analyticsilla ja samalla voi han-
kkia ilmaiset Google Analytics ja Google Ads -sertifikaatit. Lisäksi olisi hyvä ymmärtää 
suosituimpien hakukonemarkkinoinnin työkalujen toiminta ja tarkoitus. Sellaisia työ-
kaluja ovat esimerkiksi Google Search Console, SEM Rush, Moz ja AHREF. Lisäksi digi-
taalisen markkinoinnin alalle suuntautuvan olisi hyödyllistä seurata digitaalisen mark-
kinoinnin vaikuttajia sosiaalisissa medioissa, jotta pysyy mukana alan nopeissa liikkei-
ssä ja trendeissä. (Chaffey & Chadwick 2019, 400.) 
Blogin idea voi löytyä omista mielenkiinnon kohteista, harrastuksista tai jostakin ilmi-
östä, johon on perehtynyt. Sivut voi tehdä ilmaiseksi ilmaisella Wordpress-versiolla. 
Blogin pitäminen kouluttaa samalla moneen eri digitaalisen markkinoinnin taitoon; 
kirjoittamalla hyvää ja mielenkiintoista tekstiä ja pohtimalla aiheita teksteihin kehit-
tää digitaalisessa markkinoinnissa suuresti arvostettua kirjoitustaitoa ja sisällöntuo-
tantoa. Samalla kirjoitettua tekstiä kannattaa hakukoneoptimoida, jotta tekstille löy-
tyisi uusia lukijoita avainsanojen kautta hakukoneessa. Sivuston kävijäanalytiikkaa 
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seuraamalla tulee tutustuneeksi analytiikkatyökaluihin kuten Google Analyticsiin. 
Blogin tai nettisivuston näkyvyyttä ja lukijakuntaa voi kasvattaa myös sähköposti-
markkinoinnilla ja viimeiseksi maksetulla mainonnalla Googlen hakutuloksissa, eli ha-
kusanamainonnalla ja maksetuilla Facebook- ja Instagram-mainoksilla. Jos blogin tar-
koitus ei ole kuitenkaan tuottaa voittoa, vaan vain harjoitella blogin tuotantoa, voi 
maksettu mainonta olla kuitenkin turhaa.  
Blogin tai nettisivujen ylläpitämisellä ja niihin liittyvillä toimenpiteillä sekä työkalujen 
käyttö on yksi tehokkaimmista keinoista kartuttaa digitaalisen markkinoinnin osaa-
mista. Voittoa tavoittelemattoman blogin maksulliseen mainostamiseen ei kannata 
kuitenkaan tuhlata suuria summia rahaa, vaan keskittyä blogin lukijakunnan haalimi-
sessa orgaaniseen näkyvyyteen hakukoneoptimoinnin keinoin, sähköpostimarkki-
noinnilla, some-näkyvyyteen ja blogiin ohjaamiseen somen kautta.  
Internetissä on saatavilla hyviä ilmaisia kursseja ja sertifikaatteja digitaalisen markki-
noinnin taitojen kartuttamiseksi ja tueksi blogin pitämisen yhteydessä.  
Verkkokurssit ja sertifikaatit 
Hyviä ilmaisia verkkokurssialustoja digitaalisen markkinoinnin itseopiskeluun ovat 
esimerkiksi Hubspot Academy ja Google Digital Garage. Hubspot Academy on ilmai-
nen ja sisältää useita kymmeniä ilmaisia hyödyllisiä kursseja muun muassa some-
markkinoinnista, hakukoneoptimoinnista, hakukonemarkkinoinnista, sisältömarkki-
noinnista. Tietyistä suoritetuista kursseista voi saada myös todistuksen eli sertifikaa-
tin kurssin suorittamisesta.  (Hubspot Academy 2020.)  
Google Digital Garage tarjoaa kokonaisvaltaisen verkkokurssiympäristön digitaalisen 
markkinoinnin opiskeluun. Google Digital Garagessa voi suorittaa sertifikaatteja 
muun muassa Google Ads -mainosjärjestelmästä ja Google Analyticsista. Sen lisäksi 
se tarjoaa kokonaisvaltaisen digitaalisen markkinoinnin opintokokonaisuuden nolla-
tasolta lähtien (Google Digital Garage 2020.) Google Ads -sertifikaatti on ammatilli-
nen akkreditointi ja sertifikaatille on tasot perusteiden hallintaan ja edistyneille käyt-
täjille (Google Ads ohjeet 2020.) Google Analytics -sertifikaatti on myös hyödyllinen 
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digimarkkinoijalle. Samoin kuin Ads -sertifikaattikin, siinäkin on kaksi tasoa ja sen pys-
tyy suorittamaan ilmaiseksi. (Google Analytics ohjeet 2020) 
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8 Pohdinta 
Opinnäytetyön tausta, tavoitteet ja tärkeimmät johtopäätökset 
Tutkimusta edeltäneessä teoriaosiossa käytiin läpi digitaalisen markkinoinnin osalta 
läpi sen käsitettä sekä kanavia ja keinoja. Näillä pyrittiin saamaan lukijalle ymmärrys 
siitä, mitä kaikkea digitaalinen markkinointi pitää sisällään. Lisäksi käytiin läpi yksilön 
osaamisen teoriaa ja mitä seikkoja otetaan huomioon, kun puhutaan osaamisesta.  
Kävi ilmi, että ydinosaamista joka on välttämätöntä tehtävässä suoriutumisen kan-
nalta, kutsutaan substanssiosaamiseksi. Sen lisäksi kompetenssit eli pehmeät taidot 
määrittävät sen, miten henkilö suoriutuu työstään ja miten toimii vuorovaikutuksessa 
muiden ihmisten kanssa. Ammattitaidon voidaan katsoa koostuvan sekä substanssi-
osaamisen että pehmeiden taitojen kombinaatiosta. Tämän pohjalta tutkimukseen 
erotettiin digitaalisen markkinoinnin substanssitaidot ja pehmeät taidot.  
Opinnäytetyön tarkoituksena oli perehtyä osaamiseen digitaalisessa markkinoinnissa. 
Tärkeänä osa-alueena teoriaosiossa käytiin myös lisäksi läpi artikkeleita ja tutkimuk-
sia osaamisesta digitaalisessa markkinoinnissa, jotka ohjasivat johtopäätösten laadin-
taa yhdessä tämän opinnäytetyön tutkimuksesta saatujen tulosten kanssa. Esimerkik-
si Digital Marketing Instituten (Digital Marketing Institute 2020) mukaan alalle pyrki-
vän digimarkkinoijan tärkeimpiä taitoja olisivat analytiikka ja mainonta, hakukone-
optimointi, copywriting ja sisältömarkkinointi sekä sosiaalisen median markkinointi. 
Näille löytyi tutkimustuloksista yhteys ja suurimpia esiintymiä. Toisaalta data-analyy-
sia ja markkinoinnin automaatiota ei ilmennyt ilmoituksissa merkittävästi, mutta 
Prophet Companyn kansainvälisessä digitaalisen markkinoinnin tutkimuksessa (Akh-
tar 2019) data-analyysi ja markkinoinnin automaatio olivat tärkeimpiä digimarkkinoi-
jan taitoja, kun taas hakukoneoptimointi ja -mainonta vähiten tärkeitä. 
Datan lukemisen taitoa tarvitaan kuitenkin esimerkiksi Google Analyticsin datan luke-
misessa tai digimainoskampanjoiden tunnuslukujen seuraamisessa, joten voi olla että 
sellaista taitoa ei ole tarvinnut erikseen mainita ilmoituksissa. Markkinoinnin auto-
maation vähäiselle tarpeelle ja ristiriitaisuudelle tämän tutkimuksen kanssa ei löydy 
59 
 
 
 
 
 
 
yksittäistä selitystä. Voidaan pitää mahdollisena, että markkinoinnin automaatio-
osaamisen merkitys tulee kuitenkin kasvamaan tulevaisuudessa.  
Pehmeistä taidoista tunnistettiin tärkeimmiksi itsensä johtaminen, proaktiivinen ote 
työhön, ongelmanratkaisukyky, luovuus, organisointitaidot, analyyttisuus sekä val-
miudet oppia uutta. Oppimisvalmiuksia ei listattu kertaakaan työpaikkailmoitusten 
analyysiin. Voi olla mahdollista, että tämä on jäänyt huomiotta täysin tai mainintaa 
niistä on ollut sellaisissa sanamuodoissa, että niitä ei tunnistettu opinnäytetyön tutki-
muksessa omiksi taidoikseen. Kuitenkin teoriasta johdetut ymmärrykset tästä ohjasi-
vat siihen suuntaan, että oppimistaidot olisivat kuitenkin, ellei nyt, niin ainakin lähitu-
levaisuudessa korostettavia taitoja.  
 
Tutkimuksen onnistuminen ja luotettavuus 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli saada riittävä ymmärrys siitä, mitä taitoja ja 
osaamista vaaditaan ja arvostetaan digitaalisen markkinoinnin tekijöiltä. Voidaan ar-
vioida tutkimuksen onnistuneen hyvin tämän tavoitteen kannalta. Aineistoa saatiin 
kerättyä tarpeeksi, jotta se toisti itseään tarpeeksi, eli aineiston kyllääntyminen to-
teutui etenkin tutkimuskysymysten kannalta oleellisilta seikoiltaan. Aineiston satu-
raatio oli riittävä tärkeimpien ydinosaamisten tunnistamiseksi.  
Kuitenkin analysoiduista aineistoista tuli joillekin taidoille esiintymiä sen verran vä-
hän, että niitä ei voitu ottaa mukaan johtopäätösten laadintaan. Pääpiirteet ja tär-
keimmät osaamiset sekä taidot tunnistettiin työpaikkailmoitusten analyysista hyvin ja 
niiden perusteella pystyttiin tekemään johtopäätöksiä tyypillisistä entry- ja junior-ta-
son digimarkkinoijien osaamisprofiileista.  
Voidaan myös pohtia kriittisesti, oliko tarpeellista erottaa esimerkiksi A/B testausta, 
myyntitunneleita tai liidintuotantoja omiksi taidoikseen, vaan kuuluvatko ne johonkin 
suurempaan kokonaisuuteen. Tässä suhteessa syvemmän ymmärryksen muodosta-
minen olisi ollut tarpeellista. 
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Validiteetti ja reliabiliteetti 
Tutkimuksen aineistovaliditeetti pyrittiin varmistamaan siten, että analysoitavia työ-
paikkailmoituksia kerättiin sellaisilta yleisiltä työnhakusivustoilta kuten Duunitori.fi, 
Monster.fi ja Mol.fi. Aineistoksi saatiin näissä sivustoissa ilmoitettuja työpaikkailmoi-
tuksia jokainen analysoitu ilmoitus eri työnantajalta. Näin saatiin mahdollisimman 
monialainen kokemus erilaisista digitaalisen markkinoinnin työpaikoista. Mukana oli 
esimerkiksi teknologian, hyvinvoinnin ja kaupan alan työnantajia sekä lisäksi muuta-
mia markkinointitoimistojen työpaikkailmoituksia. Sen lisäksi tutkimusaineistoiksi so-
pivat ilmoitukset olivat tarkasti määritelty ja esitetty esimerkein, millaiset ilmoitukset 
luetaan entry- tai junior-tason ilmoitusten kategoriaan ja millaiset ilmoitukset jäte-
tään lukematta aineistoksi. Validiteteetin arviointi, aineiston dokumentointi ja tutki-
jan päättelyn seurattavuus on tämän opinnäytetyön kannalta tärkeimpiä luotetta-
vuuden arvioinnin kriteerejä.  
Tutkimukseen oli alkuperäisesti tarkoitus jaotella tulokset in-house tehtäviin ja mark-
kinointitoimiston työtehtäviin, mutta merkittävästi suurin osa ilmoituksista oli in-
house tehtäviä (entry-tasolla 76%, junior-tasolla 88%), joten lopulta katsottiin tutki-
muksen kannalta merkitsemättömäksi luokitella tuloksiin erikseen in-house ja mark-
kinointitoimistojen työpaikkailmoitusten analyysit.  
Sisällönanalyysi tutkimusmenetelmänä antaa tämänkaltaista joustavuutta tutkimuk-
sen edetessä ja tutkijan onkin tärkeää perustella päätöksensä tutkimusosioon, jotta 
lukija ymmärtää miksi joitakin päätöksiä on tehty. Opinnäytetyön liitteenä on lisäksi 
tutkimuksessa avuksi käytetty excel-taulukko työpaikkailmoitusten analyysiyksiköi-
den merkinnöistä, josta on johdettu tutkimustulokset. Tutkimuksessa perusteltiin ai-
neistoksi sopivien ilmoitusten luku analyysiin esimerkein kuvakaappauksina esimerk-
ki-ilmoituksista ja tutkimusaineistoksi kelpaamattomien ilmoitusten pois lukemisesta. 
Tämä lisää myös aineiston validiteettia ja luotettavuutta tutkimusaineiston valinnasta 
oikein vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Päätösten perustelu ja dokumentointi on 
myös yksi luotettavuuden tarkastelukriteeri laadullisessa tutkimuksessa. (Kananen 
2014, 153.)  
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on myös otettava huomioon tutkijasta johtuvat poik-
keamat aineiston tulkinnassa. On mahdollista, että joitakin analyysiin luettavia ilmai-
suja on jäänyt inhimillisten virheiden takia merkitsemättä analyysiaineiston raakada-
taan, mutta tällaisten virheiden sattuvuus lienee kuitenkin vähäistä. Tulosten luotet-
tavuutta olisi voinut lisätä jonkin sisällönanalyysissa hyödynnettävän ohjelmiston 
käyttö avainsanojen ja ilmaisujen hakuun työpaikkailmoituksista automaattisesti. 
Opinnäytetyön tekijän osaaminen ja aikaresurssit eivät kuitenkaan riittäneet tähän, 
vaikka toisaalta sellaisen ohjelmiston hyödyntäminen olisi tuonut yhden oppimisnä-
kökulman lisää tähän työhön.  
 
Jatkotutkimusaiheet 
Yksi mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe voisi olla, jossa käsitellään ammattikorkea-
koulusta markkinoinnin koulutuksen saaneiden työllistymistä digitaalisen markki-
noinnin tehtäviin ja minkälaisia mahdollisia haasteita työnhakija kohtaa työelämään 
siirtymisessä sekä miten koulutus ollut linjassa työelämän vaatimuksien kanssa. Tä-
män tyyppinen tutkimus voisi olla tehokkainta toteuttaa haastatteluin. Haastatelta-
vina voisi olla vaikkapa vastavalmistuneita tradenomeja sekä muutaman vuoden työ-
elämässä olleita tradenomeja kontrastina sille, miten he ovat kehittäneet ammatil-
lista osaamistaan työelämän kautta. Miten koulutustausta vaikuttaa digitaalisen 
markkinoinnin alalle päätymiseen? Millaisista opinnoista on ollut eniten hyötyä digi-
taalisessa markkinoinnissa? Onko osaamista jouduttu päivittämään alalle pääsyyn, 
jos on niin miten ja miksi?  
 
62 
 
 
 
 
 
 
Lähteet 
Aarnikoivu, H. 2010. Työelämätaidot: menesty ja voi hyvin. Helsinki: WSOYpro. 
Akhtar, O. 2019. The 2019 State Of Digital Marketing. Altimeter, Prophet Company. 
Viitattu 18.1.2020. https://www.prophet.com/wp-content/uploads/2019/07/Altime-
ter_2019-State-of-Digital-Marketing_PDF.pdf 
Alkula, M. 2019. Monessa suomalaisyrityksessä on digitaalisen markkinoinnin osaa-
misvaje. Marmain verkkojulkaisu. Viitattu 11.4.2020. https://www.marmai.fi/uuti-
set/monessa-suomalaisyrityksessa-on-digitaalisen-markkinoinnin-osaamisvaje-on-
selkeita-voittajia-mutta-myos-niita-joista-on-vaarassa-tulla-haviajia/71190c0a-868a-
31d4-9743-709e06d66a55  
Barone, A. 2020. What is Digital Marketing? Investopedia verkkojulkaisut. Viitattu 
20.4.2020. https://www.investopedia.com/terms/d/digital-marketing.asp  
Boggs, M., Koenig, S., Scheter, D. & Sutton, H. 2019. Marketing Hiring Trends report. 
McKinley Marketing Partners. Verkkojulkaisu. McKinley Marketing Partners, Inc. Vii-
tattu 20.2.2020 https://cdn2.hubspot.net/hubfs/4517345/2019%20Marketing%20Hi-
ring%20Trends%20Re-
port.pdf?__hssc=155100647.1.1582710632484&__hstc=155100647.6ac0c501458fee
d01ee40c09d4e7bd56.1582710632484.1582710632484.1582710632484.1&__hsfp=
2541193350&hsCtaTracking=e75d857b-d441-44e1-80c9-
817e871a05b5%7C879abc2f-3e31-4306-b07a-bac1dcc8f2f3  
Chaffey, D. & Ellis-Chadwick, F. 2019. Digital Marketing: Strategy, Implementation 
And Practice. Pearson, Seventh Edition. 
Google Ads ohjeet. 2020. Tietoja Google Ads sertifioinnista. Viitattu 10.5.2020. 
https://support.google.com/google-ads/answer/9702955?hl=fi 
Google Analytics. 2020. Analyticsin henkilökohtaista sertifiointia (IQ) koskevat usein 
kysytyt kysymykset. Viitattu 10.5.2020. https://support.google.com/analytics/ans-
wer/3424287?hl=fi&ref_topic=3424286 
63 
 
 
 
 
 
 
Google Digital Garage. 2020. Google Digital Garagen etusivu. Viitattu 10.5.2020. 
https://learndigital.withgoogle.com/digitalgarage-fi 
Eskola, J. & Suoranta, J. 1998. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Vastapaino, Tam-
pere 1998. 
Hubspot Academy. 2020. Hubspot Academyn etusivu. Viitattu 10.5.2020. https://aca-
demy.hubspot.com/ 
ICT Monitor World Wide. 2016. Essential Skills New Digital Marketing Hires Must 
Have. 2016. ICT Monitor World Wide, Amman. Viitattu 19.11.2019. https://search-
proquest-
com.ezproxy.jamk.fi:2443/docview/1791521784/DED785BC10D14F41PQ/1?accoun-
tid=11773  
Kananen, J. 2014. Laadullinen tutkimus opinnäytetyönä. Jyväskylä: Jyväskylän am-
mattikorkeakoulu. 
Kananen, J. 2015. Online research for preparing your thesis: a guide for conducting 
qualitative and quantitative research online. Jyväskylä: JAMK University of Applied 
Sciences 2015. 
Kilkki, R. 2018. Digitaalisen markkinointiviestinnän ammattilaisten osaaminen – laa-
dullinen tutkimus. Pro-gradu tutkielma. Jyväskylän yliopisto, informaatioteknologian 
tiedekunta, tietojärjestelmätiede. Viitattu 29.2.2020. 
https://jyx.jyu.fi/bitstream/handle/123456789/60248/URN%3aNBN%3afi%3ajyu-
201811214799.pdf?sequence=1&isAllowed=y 
Kotler, P., Karthajayan, H & Setiawan, I. 2016. Marketing 4.0. Wiley 2016. 
Lönnqvist, A., Kujansivu, P. & Antola, J. 2015. Aineettoman pääoman johtaminen Joh-
tamistaidon opisto. Oitmäki: JTO-palvelut.  
Marsland, L. 2015. Digital Marketing] Defining digital marketing. Julkaisija: Syndicate 
Media Inc, Cape Town 2015. Viitattu 25.11.2019 https://search-proquest-
com.ezproxy.jamk.fi:2443/abicomp-
lete/docview/1830426359/AAB258D53A3144FEPQ/34?accountid=11773 
64 
 
 
 
 
 
 
Monnappa, A. 20202. History and evolution of digital marketing. Simplilearn blogijul-
kaisut. Viitattu 17.5.2020. https://www.simplilearn.com/history-and-evolution-of-di-
gital-marketing-article Monnappa 2020 
Otala, L. 2008. Osaamispääoman johtamisesta kilpailuetu. Helsinki: WSOYpro. 
Otala, L. 2018. Ketterä oppiminen: keino menestyä jatkuvassa muutoksessa. E-kirja.  
Helsinki: Kauppakamari. Viitattu 16.2.2020. https://kauppakamaritieto-
fi.ezproxy.jamk.fi:2443/ammattikirjasto/teos/kettera_oppiminen#kohta:Ket-
ter((e4)((20)oppiminen((20)((2013)((20)keino((20)menesty((e4)((20)jatku-
vassa((20)muutoksessa 
Opetus- ja kulttuuriministeriö. 2019. Korkeakouluille uusi rahoitusmalli. Opetus- ja 
kulttuuriministeriön verkkojulkaisu. Viitattu 5.4.2020. https://minedu.fi/artikkeli/-
/asset_publisher/korkeakouluille-uusi-rahoitusmalli 
Oza, H. 2020. 10 Advantages of Digital Marketing Over Traditional Marketing. Prowly 
Magazine verkkojulkaisu. Viitattu 20.4.2020. https://prowly.com/magazine/advanta-
ges-of-digital-marketing-over-traditional-marketing/  
Pekkonen, S. 2018. Osaajapula hidastaa dataloikkaa. Marmain verkkojulkaisu. Viitattu 
29.2.2020. https://www.marmai.fi/uutiset/osaajapula-hidastaa-dataloik-
kaa/7db136dd-8304-3e76-bdb1-288fbc753956  
Raghuraman, A. Entry Level Employees Views in Digital Marketing Skills Gap. Roches-
ter Institute of Technology. RIT Scholar Works. Thesis. Viitattu 29.2.2020 
https://scholarworks.rit.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=10597&context=theses 
Rötkin 2015. Terveisiä pomolle. E-kirja.  Helsinki: Kauppakamari. Viitattu 24.2.2020. 
https://verkkokirjahylly-almatalent-fi.ezproxy.jamk.fi:2443/teos/BAX-
BBXAUIGGG#/kohta:Rekrytointi((20)(:Mit((e4)?((20)/piste:b546  
Salli, M. & Takasalo, S. 2014. Loista rekrytoijana – hoida kosiomatka tyylillä. Helsinki: 
Kauppakamari 2014.  
65 
 
 
 
 
 
 
Till, A-L., Ratcheva, V. & Zahidi, S. 2018. The Future of Jobs Report 2018. World 
Economic Forum. Viitattu 10.1.2020. http://www3.weforum.org/docs/WEF_Fu-
ture_of_Jobs_2018.pdf  
Tuomi, J., Sarajärvi, A. 2009. Laadullinen Tutkimus ja Sisällönanalyysi. Helsinki, Tammi 
2009.  
What Are The Minimum Skills Needed For a Digital Marketing Job. N.d. Blogi Digital 
Marketing Institute -sivulla. Viitattu 19.11.2019 https://ui.digitalmarketinginsti-
tute.com/en-gb/blog/what-are-the-minimum-skills-needed-for-a-digital-marketing-
job 
 
  
66 
 
 
 
 
 
 
Liitteet 
Liite 1. Excel-taulukko 1. 
 
  
67 
 
 
 
 
 
 
Liite 2. Excel-taulukko 2.  
 
Liite 3. Excel-taulukko 3. 
 
  
68 
 
 
 
 
 
 
Liite 4. Excel-taulukko 4. 
 
Liite 5. Excel-taulukko 5. 
 
69 
 
 
 
 
 
 
Liite 6. Excel-taulukko 6.
 
